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Presentazione della collana in/Tigor 
 
Nell’immaginario collettivo l’Università viene percepita, in prevalenza, come una istituzione e tutt’al 
più un luogo fisico. Andando oltre questa pur legittima e diffusa percezione, la chiave di volta per 
cogliere il senso della collana in/Tigor va piuttosto cercata nel significato originario del termine 
università: a lungo attivo nella lingua italiana per designare le corporazioni e, quindi, più 
modernamente declinabile come comunità indivisa di coloro che, pur con funzioni e competenze 
diverse, condividono l’arte (intesa quale attività/lavoro) dello studio. 
Se la finalità operativa della collana è individuabile nella diffusione dei risultati di valide analisi 
scientifiche e dei frutti del migliore insegnamento e della più proficua collaborazione con le aree 
professionali dialoganti con la stessa università, il fondamento profondo della stessa sta nel voler 
proporsi come segno di una data concezione e conseguente sperimentazione di università. Quale? 
La collana, lo suggerisce lo stesso nome, trova la propria simbolica collocazione nell’edificio di via 
Tigor. Ma ciò non va affatto inteso come riferimento esclusivo e negativamente identitario, bensì 
come ‘luogo’ che, se non nega le proprie concrete radici storiche, si apre e si offre in quanto agorà 
virtuale nella quale incontrare sia ciascuna delle specifiche comunità di studio e di lavoro che 
costituiscono l’insieme complessivo dell’Ateneo di Trieste e di altri Atenei, sia ciascuna delle aree 
professionali che operanti nella società civile dialogano con lo stesso mondo universitario.  
In tal senso, e in un momento di drammatica messa in discussione dello stesso significato fondativo 
dell’università, e di insidiosa deriva verso deformanti declinazioni aziendaliste o tecnoburocratiche, 
questa agorà intende proporsi come spazio che - rivolgendosi a coloro che ancora credono al 
decisivo ruolo dell’università pubblica in quanto veicolo di scienza e conoscenza, crescita della 
formazione critica, educazione a una cittadinanza consapevole - invera l’inscindibile unità di studio, 
insegnamento, legame con la società civile, ribadendo con forza come né l’uno, né gli altri 
potrebbero esprimere integralmente la propria intrinseca potenzialità qualora, invece di realizzare 
un’armoniosa fusione, perseguissero l’obiettivo di uno sviluppo separato. 
Ecco allora che la collana in/Tigor si concepisce come una universitas di persone liberamente 
accomunate dall’amore per la conoscenza e liberamente operanti, a prescindere e nel superamento di 
ogni predefinita cristallizzazione di ruoli, secondo i princìpi sopra delineati.  
  
 3 
in/Tigor 5 
 
 
 
E. DE GIOSA A. GEORGIEVSKA M. MICHELIN 
GIULIANA STECCHINA 
 
ANNUARIO 
2009-2010 
 
 
del corso di master di primo livello in 
Analisi e gestione della comunicazione 
 
A cura di A. Tafuri 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
EUT 2011 
  
 1 
 
SOMMARIO 
 
 
MARCO COSSUTTA 
PRESENTAZIONE 
 
 
ANTONELLA TAFURI 
PREFAZIONE 
 
 
ELISABETTA DE GIOSA 
LA COMUNICAZIONE POLITICA NEI MANIFESTI DELLA CAMPAGNA 
ELETTORALE 2008 
 
 
ANA GEORGIEVSKA  
COMUNICATION, THE IMPORTANCE OF FEEDBACK AND A STUDY 
RESEARCH ON THE RATING OF THE TWO COURSES “ADVANCED FIFE 
SUPPORT” AND “EMOTIONAL MANAGEMENT IN THE AREAS OF 
EMERGENCY” 
 
 
MARCO MICHELIN 
IL GIORNALISTA DELLA CARTA STAMPATA. GENESI ED EVOLUZIONE 
DELLA PROFESSIONE 
 
 
GIULIANA STECCHINA 
SILENZIO. PROFILI TEMATICI DI UNA MODALITÀ COMUNICATIVA NON 
GESTUALE 
 
 
2 
PRESENTAZIONE 
 
Il presente volume, secondo della serie Annuari ospitato nella collana editoriale in/Tigor, raccoglie 
alcune delle dissertazioni finali presentate nell’anno accademico 2009-2010 al fine di conseguire il 
titolo relativo al master di primo livello in Analisi e gestione della comunicazione attivo da più due 
lustri presso la Facoltà di Scienze della Formazione dell’Ateneo tergestino. 
È stato anche l’interesse suscitato dal primo volume, edito lo scorso anno con la curatela di 
Antonella Tafuri anch’esso per i tipi delle Edizioni Università di Trieste, a far sì che il master e la 
Facoltà abbiano fortemente voluto la pubblicazione di questa seconda serie di lavori redatti dai 
corsiti dell’anno accademico 2009-2010, non solo con l’intento operativo di superere l’esame finale. 
Gli studi qui presentati danno, infatti, conto dell’impegno culturale profuso dagli stessi nell’opera di 
approfondimento di tematiche inerenti al mondo della comunicazione e propongono delle 
elaborazioni frutto non solo di analisi puramente teoriche, ma anche derivate dalla riflessione critica 
sulle esperienze pratiche svolte durante l’arco del corso. 
Come già evidenziato nella Presentazione al primo volume degli Annuari, si tratta, il più delle volte 
di cosiddette opere prime frutto della fatica di giovani studiosi, più attratti dal mondo del lavoro, il 
natura sbocco di un corso di master, che dalla attività di ricerca. Ma proprio per questa loro 
peculiarità, ovvero il sapere unire la tensione al fare con la riflessione critica su questo, che si ritiene 
utile proporre agli operatori ed agli studiosi del mondo della comunicazione tali elaborazioni. 
Si auspica, pertanto, nel proporre alla comunità scientifica ed agli operatori del settore, i brevi saggi 
che costituiscono il volume collettaneo di aver colto la ragione che anima la collana editoriale 
in/Tigor: l’inscindibile unitarietà della ricerca, della didattica, della professione. che è dimostrata 
dallo stesso vivere quotidiano dell’università, entro i cui confini questa iniziativa vuole collocarsi. 
A maggior ragione in momento storico segnato, per l’Università, da profondi cambiamenti 
strutturali, questa testimonianza è protesa ad affermare quale è l’ossatura di questa istituzione al di 
là di contingenti spinte aziendalistiche: ricerca, didattica e professione ne rappresentano la linfa 
vitale proiettandola oltre gli angusti spazi segnati da scelte di natura meramente economicistica. 
Nessuno degli elementi costitutivi questa particolare comunità – ricerca didattica professione – può essere 
usato un modo strumentale ed in funzione dell’altro; essi devono armoniosamente fondersi in quella unità, 
che quotidianamente viene esperita nella università degli studî, la quale rimane tale se l’acquisizione della 
conoscenza e l’elaborazione del sapere sono legate alla loro comunicazione ed applicazione.  
La conoscenza ed il sapere, nel ritrovare applicazione nel mondo professionale, vengono proiettate oltre le 
anguste mura della formale struttura istituzionale, tanto da coinvolgere in questa esperienza mondi 
apparentemente lontani, dando vita, per l’appunto, ad una università, la quale designa, prima ancora 
dell’istituzione, un insieme di persone liberamente accomunate dall’amore per il sapere, ovvero dalla filosofia.  
Pertanto la Direzione del corso non può che esprimere la propria gratitudine agli autori dei 
contributi qui presentati, i quali testimoniano in questo modo la loro appartenenza all’università e 
non solo l’iscrizione alla stessa. Va ringraziata la dottoressa Tafuri per l’opera di raccolta e curatela 
dei testi riconoscendo, altresì, come senza il Suo contributo il presente volume non sarebbe mai 
stato licenziato. 
 
prof. Marco Cossutta  
direttore del Corso di Master di primo livello in  
Analisi e gestione della comunicazione 
 
Trieste, dicembre 2011 
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PREFAZIONE 
 
Il presente volume, il secondo della collana in/Tigor dedicato agli Annuari, ospita gli scritti tratti 
dagli elaborati finali del Corso di Master di primo livello in Analisi e gestione della comunicazione 
presso la Facoltà di Scienze della Formazione dell’Università degli Studi di Trieste. nell’anno 
accademico 2009-2010. 
Anche in questi testi c’è la conferma di come il termine “comunicazione” venga interpretato nella sua 
eccezione più ampia e complessa con un’attenzione particolare a quella che viene definita 
comunicazione non verbale. 
Il volume inizia con lo scritto di Elisabetta De Giosa La comunicazione politica nei manifesti della 
campagna elettorale 2008. In esso una forma tradizionale di comunicazione quale il manifesto 
elettorale, una modalità comunicativa che potrebbe apparire desueta dato lo sviluppo dei nuovi 
media, viene affrontata partendo dall’analisi iconografica. Per fare ciò Elisabetta De Giosa prende in 
considerazione dapprima alcuni manifesti prodotti in occasione delle campagne elettorali 
dell’immediato dopo guerra risalendo fino alla campagna elettorale delle elezioni politiche del 2008. 
L’interessante carrellata di immagini appartenente alla cartellonistica, ai manifesti elettorali affissi 
lungo le strade - e su cui lo sguardo del passante si posa il più delle volte in maniera distratta - sono il 
prodotto di studi che li equiparano alle campagne pubblicitarie afferma, infatti, De Giosa 
«oggigiorno, […], i codici utilizzati dai manifesti politici e pubblicitari si equivalgono. Essi 
condividono la stessa struttura che prevede al centro il visual (l’immagine, di solito coincidente con il 
prodotto, nella fattispecie il leader con cui il partito s’identifica), un testo principale (headline) e uno 
slogan finale che accompagna il simbolo del partito (il pay-off)». 
Nelle conclusioni viene, utilmente, evidenziato come nel caso dei manifesti elettorali delle elezioni 
politiche 2008 il ricorso all’aspetto pubblicitario delle immagini e dei testi proposti venga in qualche 
modo mitigato dall’apparire, su quasi tutti i manifesti, dell’indicazione del sito web del partito, quasi a 
proporre una modalità di comunicazione in cui è possibile, come sottolinea l’autrice, «instaurare un 
dialogo diretto con la cittadinanza, una comunicazione non più solo a una via bensì a due, dove il 
canale di ritorno è aperto ad accogliere le opinioni degli elettori». 
Lo scritto di Ana Georgievska Comunication, the importance of feedback and a study research on 
the rating of the two courses “Advanced fife support” and “Emotional management in the areas of 
emergency”, il primo in lingua inglese degli Annuari, inizia con una affermazione grazie alla quale si 
comprende l’impostazione che assumerà la sua analisi, che non è importante definire cosa è la 
comunicazione ma ciò che è necessario fare per renderla efficace. La comunicazione, come 
puntualizza Ana Georgievska, è composta da parole, dal tono e dalla mimica ed è l’unione di queste 
tre modalità (verbale, non verbale e paraverbale) che rende la comunicazione completa ed efficace. 
Efficacia che si riscontra nel feedback, il messaggio di ritorno, senza il quale la comunicazione 
sarebbe stata a senso unico, secondo l’autrice «an efficient feedback provides information about 
what was done, an evaluation and guidance on how the performance can be improved», si 
comprende l’importanza del problema sollevato dal “messaggio di ritorno” se si pensa alla 
soddisfazione o alla insoddisfazione espressa dai clienti, “the customers’ opinion” su di un dato 
prodotto. 
Marco Michelin con il suo scritto Il giornalista della carta stampata. Genesi ed evoluzione della 
professione ci riporta ad un aspetto più usuale, ma sempre importante ed attuale, del termine 
comunicazione, quello legato al mestiere del giornalista “della carta stampata” come sottolinea fin 
dal titolo Marco Michelin. Nel suo articolo viene affrontato lo sviluppo dei grandi giornali partendo 
dalle prime testate che videro la luce a partire dal XVII secolo (“Gazzetta di Mantova” e “Gazzetta di 
4 
Parma”) proseguendo poi con le problemtiche legate all’attuale situazione prodotta dalla diffusione 
dei quotidiani tramite internet. 
L’autore si sofferma inoltre sull’iter che un giovane dovrà affrontare per accedere e poi proseguire 
nella professione di giornalista, con particolare riguardo all’Ordine dei giornalisti e alle Scuole di 
giornalismo. In conclusione sono riportate le opinioni, raccolte direttamente dall’autore, di 
Adalberto Scemma (nota firma sportiva del “Corriere dello Sport”) e Andrea Lazzari 
(corrispondente del “Gazzettino di Vicenza” e della “Gazzetta dello Sport”), sui cambiamenti occorsi 
– e in atto - alla loro professione. 
Una ulteriore sfaccettatura alle possibili eccezioni del termine comunicazione e alle modalità di 
veicolarla è proposta dallo scritto di Giuliana Stecchina, Silenzio. Profili tematici di una modalità 
comunicativa non gestuale, il silenzio come sospensione di una comunicazione che si impernia 
sempre di più sul visivo e sul parlato. Tra i molteplici spunti di riflessione proposti dal testo di 
Giuliana Stecchina appare molto interessante la distinzione tra “silere” e “tacere” dove il primo 
termine è interpretato come la sospensione del suono mentre il secondo come cessazione del parlare, 
si afferma così l’importanza del “non detto” e come afferma Giuliana Stecchina «spesso trattenersi 
dal pronunciare una domanda può essere più saggio che l’esprimerla, nello stesso tempo accettare i 
silenzi dell’altro è garanzia di rispetto del suo kairòs, del suo tempo propizio per confidenza e 
apertura». 
 
 
Antonella Tafuri 
 
Trieste, dicembre 2011 
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ABSTRACT 
Il presente lavoro si propone di prendere in esame i criteri comunicativi adottati dai principali partiti 
nei manifesti elettorali prodotti in occasione delle elezioni politiche del 2008. Dopo una breve parte 
propedeutica sulla comunicazione politica ed un excursus sulla storia del manifesto politico si 
procede ad analizzare dettagliatamente i manifesti elettorali dei principali partiti: Il Popolo della 
Libertà, Alleanza Nazionale, Lega Nord, La Destra, Partito Democratico, Italia dei Valori, 
Unione di Centro, Partito Socialista, La Sinistra, l’Arcobaleno. L’analisi si basa sui manifesti che è 
stato possibile rintracciare sui siti internet dei partiti e nella Rete in generale. I principali campi di 
indagine sono: il tipo di immagini scelte dai partiti a suffragio delle loro proposte politiche, la 
grafica, i colori e il lessico adottato per attirare l’attenzione dell’elettore e convincerlo ad orientare il 
suo voto in una determinata direzione 
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cartellonistica; messaggio politico; slogan politico; linguaggio politico; personalizzazione della 
politica 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 6 
1 - INTRODUZIONE 
 
Nonostante il ruolo crescente di nuovi strumenti di comunicazione politica e dei nuovi media, 
continua una significativa diffusione di forme tradizionali di propaganda come il manifesto politico. 
 Questo lavoro intende studiare le scelte comunicative espresse nei manifesti prodotti dai partiti 
in occasione dalla campagna elettorale per le elezioni politiche del 2008. A tal fine occorre tener 
presente che sono state prese in considerazione solo le campagne di affissione nazionale, cioè quelle 
realizzate a livello centrale dal partito. Verranno analizzati i manifesti dei principali partiti: Il Popolo 
della Libertà, Alleanza Nazionale, Lega Nord, La Destra, Partito Democratico, Italia dei Valori, 
Unione di Centro, Partito Socialista, La Sinistra e l’Arcobaleno.  
Le fonti utilizzate per questa ricerca sono state i siti internet dei partiti e la Rete in generale, 
pertanto non si esclude che siano stati emessi altri manifesti non reperiti e quindi non presenti in 
questo studio. 
L’indagine, allo scopo di rilevare le tecniche usate per pubblicizzare personalità e comunicare valori 
atti ad attirare il consenso degli elettori, si svolgerà mediante un’analisi iconografica e testuale dei 
poster, considerati in quanto spazio di sintesi nel quale si condensano gran parte dei valori e 
significati simbolici dei partiti. 
L’analisi verrà introdotta da una breve parte propedeutica riguardante le caratteristiche della 
comunicazione politica e dei manifesti, uno degli strumenti esterni. 
Le elezioni politiche italiane dell’aprile 2008 hanno rappresentato, per differenti motivi, un 
momento di rottura rispetto alle tornate precedenti. In primo luogo, sono apparsi sulla scena nuovi 
partiti e nuovi cartelli elettorali; inoltre, sono scomparsi alcuni simboli e denominazioni che hanno 
caratterizzato il panorama politico nazionale del Novecento. Infine, la decisione di alcune forze 
politiche di spezzare il precedente equilibrio bipolare ha rimescolato il sistema delle alleanze, 
riducendo il numero dei partiti, ma aumentando al contempo quello dei candidati premier e 
moltiplicando le possibilità di espressione del proprio leader preferito. Il rinnovato scenario ha 
influito notevolmente sulle scelte comunicative dei partiti, evidenziando e confermando l’esistenza di 
un legame inscindibile tra il linguaggio politico e i comportamenti degli attori della politica. 
 
 
2 - LA COMUNICAZIONE POLITICA 
 
 
2.1 Definizione di comunicazione politica 
 
La comunicazione (dal latino cum = con e munire = legare, costruire) è al centro di ogni socialità. 
Le persone, inevitabilmente, con il loro comportamento si pongono in relazione, comunicano, con 
gli altri. Secondo gli studi dello psicologo Paul Watzlawick la comunicazione non è solo un 
processo di trasferimento di informazioni (modello di Shannon e Weaver) ma un processo avviato 
dall’emittente nell’intenzione di procurare cambiamenti nelle sfere cognitive, emotive e 
comportamentali del ricevente1.  
La politica è parola, essa deve per sua natura raggiungere il cittadino-elettore, non può essere 
relegata nel palazzo politico ma deve venire comunicata, discussa con l’opinione pubblica, solo così 
facendo è possibile ottenere il consenso e la fiducia degli elettori. Fare politica significa anche fare 
                                                        
 
1 M. Panzini, Il marketing politico. La comunicazione persuasiva nella campagna elettorale, II, Quinto Vicentino VI, 
2004, p. 21 
  7 
comunicazione, intesa come dialogo, partecipazione, informazione, ascolto, confronto di idee, 
trasferimento di messaggio, enunciazione di progettualità. Da ciò si evince che la comunicazione ha 
un’importanza primaria nel fare politica. Si comunica all’elettore per informarlo, per farlo 
partecipare al progetto politico in vista del raggiungimento del consenso2. 
La nascita della comunicazione politica come disciplina di insegnamento si ha in America negli anni 
cinquanta, ma in realtà quale forma d’interazione e confronto, nasce laddove prende forma 
un’organizzazione sociale di carattere democratico. La sua storia inizia nel momento in cui la 
filosofia greca comincia a riflettere sul potere, sull’autorità e sulla democrazia. Nella polis greca, 
nelle agorà delle città-stato la politica si svolge attraverso l’esercizio delle arti oratorie: dialettica, 
retorica e sofistica sono le armi necessarie per regolare e indirizzare i rapporti di potere3. 
La comunicazione politica è un’espressione che, formata dalla combinazione di due vocaboli 
familiari, è in grado di trasmettere immediatamente il suo significato: disciplina che si basa sulle 
relazioni tra sistema politico (partiti, candidati, leader) e sistema mediale (stampa, radio, 
televisione). In realtà si tratta di un fenomeno molto complesso strettamente correlato alla natura 
stessa del processo politico caratterizzato da un carattere interdisciplinare che tocca i terreni della 
politologia, della sociologia, dell'antropologia, della scienza della comunicazione, della psicologia, 
della retorica, della pubblicità4. 
Secondo la definizione di Mazzoleni la comunicazione politica è intesa come «lo scambio e il 
confronto dei contenuti di interesse pubblico-politico prodotti dal sistema politico, dal sistema dei 
media e dal cittadino elettore»5. Tre sono, dunque, gli elementi che entrano a far parte di questo 
tipo di comunicazione: il sistema politico, cioè l'insieme delle istituzioni che costituiscono 
l'ossatura della vita politica di un Paese, il sistema dei mass media, ossia l'insieme delle istituzioni 
mediali che svolgono attività di produzione e distribuzione del sapere, il cittadino-elettore. La 
comunicazione politica definisce, quindi, lo scambio dialogico e il confronto democratico su 
questioni di interesse pubblico fra questi tre attori. Tuttavia essa è un fenomeno molto complesso 
che ha portato a molteplici concettualizzazioni; i contributi più interessanti sono quelli dei due 
sociologi della comunicazione Dominique Wolton e Brian Mc Nair e dei tre studiosi di 
politologia Dan Nimmo, David Swanson e Jacques Gerstlé. Attribuendo un forte peso ai mass 
media e ai sondaggi, Wolton definisce la comunicazione politica come «lo spazio dove si 
scambiano i discorsi contraddittori dei tre attori che hanno la legittimità di esprimersi 
pubblicamente sulla politica e che sono gli uomini politici, i giornalisti e l’opinione pubblica 
attraverso i sondaggi»6. 
Nimmo e Swanson la collegano alla dimensione del potere e di conseguenza anche l’oggetto della 
comunicazione politica diventa il potere. 
Gerstlè le attribuisce un ruolo fondamentale considerandola come l’insieme di strategie atte a 
sedurre l’opinione pubblica.  
McNair analizza la comunicazione politica attraverso i tre elementi che compongono il flusso 
comunicativo: l'emittente, il ricevente e il messaggio7. 
  
                                                        
 
2 A. Foglio, Il marketing politico ed elettorale. Politica, partiti e candidati al servizio dei cittadini-elettori, Milano, 1999, p. 21 
3 G. Mazzoleni, La comunicazione politica, Bologna, 2004, pp. 12–13 
4 S. Bentivegna, Comunicare in politica, Roma, 2001, p. 11 
5 G. Mazzoleni, op. cit., p. 29 
6 G. Mazzoleni, op. cit., p. 30 
7 Ibidem, p. 31 
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2.2 La mediatizzazione della politica 
 
Come abbiamo visto la comunicazione politica è il prodotto dello scambio tra i tre soggetti dello 
spazio pubblico. In base a questa definizione i mass media non coincidono con lo spazio pubblico, 
ma contribuiscono a crearlo: sono cioè uno dei tre attori in gioco, essi si sono trasformati da canali in 
veri e propri comunicatori. Ciò ha posto i politici in una posizione comunicativa del tutto nuova. Se 
prima essi si rivolgevano a un pubblico formato soprattutto da aderenti e simpatizzanti il cui scopo 
era di rafforzare il consenso, oggi il loro messaggio è destinato a un pubblico più ampio e 
ideologicamente differenziato.  
L’avvento dei mezzi di comunicazione di massa come i giornali, la radio, la televisione, fino ad 
arrivare a internet, ha rivoluzionato gli strumenti di comunicazione dei soggetti politici e persino il 
loro stile comunicativo. I mass media hanno sicuramente aumentato la possibilità per gli uomini 
politici di interloquire con i cittadini, che si trovano così ad avere a disposizione una quantità di 
informazioni inimmaginabile solo fino poco tempo fa. La comunicazione politica è quindi 
certamente amplificata dai media ma anche notevolmente condizionata da essi8. Ha dovuto 
giocoforza adattarsi al loro linguaggio tipico: semplice, visivo e immediato. Attualmente è difficile 
pensare alla politica senza fare riferimento ai mezzi di comunicazione di massa e alla loro influenza 
sui processi decisionali elettorali della popolazione9. 
 
 
2.3 La personalizzazione e la spettacolarizzazione della politica 
 
La mediatizzazione della politica ha portato, dunque, una serie di mutamenti nei meccanismi, nelle 
forme e negli stili della comunicazione politica quali la centralità dei nuovi media, la televisione in 
particolare, la spettacolarizzazione, la personalizzazione, la professionalizzazione. Queste novità 
sono particolarmente evidenti nell’ambito più specifico delle campagne elettorali10.  
Il sopravvento del linguaggio visivo imposto dalla televisione ha fatto sì che «saper usare in 
maniera efficace le immagini equivale oggi per un leader o un partito al dominio dell’arte della 
retorica nell’epoca classica, o alla capacità di sfruttare la forza ipnotica del nuovo medium 
radiofonico mostrata dal fascismo e dal nazismo»11. Ciò ha contribuito a spostare l’attenzione dal 
                                                        
 
8 La televisione si diffuse in Italia verso la metà degli anni cinquanta. Il discorso politico non si adeguò subito alla logica 
del nuovo mezzo comunicativo, basti pensare ai bassi ascolti ottenuti dalle trasmissioni elettorali (le prime puntate di 
“Tribuna Elettorale” fecero la loro uscita nel 1960, dopo un’iniziale successo, gli ascolti calarono) dovuti all’utilizzo delle 
stesse forme, stili, toni di linguaggio fin ad allora usati dai partiti nei comizi. Ciò che contava non era la forma di 
comunicazione ma il contenuto politico. Con l’avvento delle emittenti commerciali la forma dei messaggi politici 
comincia a cambiare. Seppur lentamente, dalla metà degli anni Ottanta si assiste ad un progressivo svecchiamento del 
dibattito politico a favore di un linguaggio più discorsivo e ad una perdita di controllo dei partiti, passando così da una 
party logic ad una media logic (E. Novelli, Dalla TV di partito al partito della Tv. Televisione e politica in Italia 1960 - 
1995, Firenze, 1995, p. 18; P. Mancini, Manuale di comunicazione pubblica, Milano, 2002, pp. 162-166) 
9 G. Mazzoleni, op. cit., pp. 22-23 
10 Le campagne elettorali sono un dialogo tra i partiti e gli elettori, esse sono un fenomeno strettamente legato alla 
comunicazione e si sono evolute in parallelo con la diffusione dei mezzi di comunicazione. Sulla base degli studi di 
Blumler, Kavanagh e Norris anche le campagne elettorali italiane si possono dividere in premoderne, moderne e 
postmoderne. Le prime sono caratterizzate dal dominio dei partiti che svolgevano il loro principale ruolo di 
trasmissione di messaggi tra il sistema politico e i cittadini, le seconde dall’avvento della televisione mentre quelle 
postmoderne dalle nuove tecnologie: internet e la telefonia cellulare (R, Grandi, C. Vaccari, Elementi di comunicazione 
politica. Marketing elettorale e strumenti per la cittadinanza, Roma, 2007, pp. 65-67) 
11 E. Novelli, La turbopolitica. Sessanta anni di comunicazione politica e di scena pubblica in Italia, 1945-2005, Roma, 
2006, p. 67 
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partito al candidato, privilegiando appunto la dimensione della personalizzazione, ovvero quel 
processo che porta alla costruzione del politico come persona con le proprie peculiarità 
individuali piuttosto che come rappresentante di un partito o di un’ideologia. Il politico odierno 
deve sottostare alle logiche espositive che la presenza mediatica impone. Per sua struttura la 
televisione non si presta a rappresentare istituzioni impersonali come quelle dei partiti; essa 
favorisce le singole persone, il loro aspetto fisico, la loro personalità, il loro modo di fare, le loro 
storie e le emozioni che suscitano. 
«Il corpo è il nostro biglietto da visita» questa affermazione dell’onorevole Daniela Santanchè è 
significativa in quanto esemplifica quanto oggigiorno la cura e la costruzione dell’immagine e del 
look contino nella ricerca del consenso politico12. È, infatti, proprio l’immagine il primo aspetto che 
entra in contatto con l’elettore, è l’elemento su cui viene formulato il suo primo giudizio13. 
Tale affermazione della personalizzazione nel processo politico non è esclusivamente imputabile allo 
sviluppo dei mezzi di comunicazione di massa. In Italia il fenomeno si impone soprattutto negli anni 
ottanta in seguito all’indebolimento dei partiti e al passaggio al sistema elettorale maggioritario, 
basato sulla centralità dei candidati. Analizzando la situazione italiana degli ultimi vent'anni si 
osserva che la personalizzazione della comunicazione politica elettorale si realizza per la prima volta 
nelle elezioni del 1983 quando il Psi, avvalendosi della collaborazione dell’agenzia pubblicitaria 
Armando Testa, si affida ad una campagna elettorale focalizzata sull’immagine del leader Bettino 
Craxi14. Ma sono soprattutto le politiche del 1994 che segnano la definitiva affermazione 
dell’immagine del candidato15. Ne consegue che strettamente legato alla personalizzazione della 
politica è l’effetto di leaderizzazione.  
La politica ha sempre posseduto una tendenza alla personalizzazione, alla dimensione teatrale e 
spettacolare. Già ai tempi dei Greci e dei Romani era consuetudine caricare di drammaticità eventi 
e persone. Questa propensione allo spettacolo si è affermata con la diffusione della televisione che ha 
indotto la politica ad assumere i connotati tipici dell’intrattenimento indirizzando l’attenzione “sul 
chi” e “sul come” piuttosto che sul “che cosa fa”16. 
 
 
2.4 Il linguaggio politico 
 
Il linguaggio politico è molto importante in quanto è lo strumento attraverso il quale i leader 
conquistano o perdono il potere. Il discorso politico si compone di un insieme di enunciati atti a 
                                                        
 
12 F. Ceccarelli, Il teatrone della politica, Roma, 2005, p. 68 
13 La faccia è considerata l’aspetto più importante dell’immagine del leader, in quanto spia della sua personalità. Non si 
può fare a meno di guardare la faccia di un candidato, il fatto che essa sia piacevole fa la differenza nel processo di 
formazione delle impressioni. È dimostrato che le persone utilizzano delle scorciatoie di pensiero, le cosiddette 
euristiche, grazie alla quali si arriva ad un giudizio evitando di dover ricercare informazioni più dettagliate. Così 
l’aspetto esteriore è significativo proprio perché ad esso si fanno corrispondere determinate qualità caratteriali (M. 
Barisione, L’immagine del leader. Quanto conta per gli elettori?, Bologna, 2006, p. 36) 
14 “Un governo per la ripresa” era lo slogan che accompagnava l’immagine di Bettino Craxi che sui manifesti elettorali 
soppiantava il garofano, simbolo del Psi; A. Cattaneo, P. Zanetto, (E)lezioni di successo. Manuale di Marketing 
politico, Milano, 2003, p. 167 
15 Tutte le notizie riguardanti la personalizzazione della politica sono tratte da: P. Mancini, Manuale di comunicazione 
pubblica, cit., pp. 173-176; G. Mazzoleni, op. cit., pp. 102-104; C. Vaccari, Personalizzazione della politica, competenza 
del leader e negoziazione della fiducia, in G. Cosenza (a cura di), Semiotica della comunicazione politica, Roma, 2007, 
pp. 73–87; E. Novelli, La turbopolitica, cit., pp. 169-185 
16 Per tutto ciò che riguarda il fenomeno della spettacolarizzazione della politica si è fatto riferimento a: P. Mancini, 
Manuale di comunicazione, cit., pp. 170-173; G. Mazzoleni, op. cit., pp. 98-99 
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produrre effetti sui comportamenti e sulle decisioni politiche. Essi sono appositamente elaborati per 
raggiungere due intenti: quello illocutivo, il fare credere, cui segue l’effetto perlocutivo del far fare17.  
La lingua dei politici è distinta dalla lingua della politica ed è considerata lingua settoriale, cioè 
sprovvista di una terminologia specialistica e dotata di numerose ambiguità e imprecisioni. Le 
lingue settoriali non hanno un proprio lessico ma utilizzano parole, espressioni e metafore mutuate 
dalla lingua comune o da altre lingue specifiche. Si possono individuare, infatti, parole e espressioni 
che vengono utilizzate dal linguaggio politico ma che prendono spunto dal lessico militare, medico, 
religioso, sportivo, forense18. Alcuni esempi sono: schieramento, manovra, mobilitazione, 
risanamento dell’economia, virata, fare il punto. In Italia, la campagna elettorale di Berlusconi del 
1994 rappresenta un esempio recente di linguaggio politico mutuato da linguaggi di altri settori, in 
questo caso si fa ricorso al gergo calcistico, basti pensare al nome stesso del partito “Forza Italia” e 
alla locuzione usata per annunciare la sua entrata in politica “scendere in campo”19. 
Con lo sviluppo tecnologico si è andato sempre più consolidandosi un linguaggio, come abbiamo 
già puntualizzato, basato sulle immagini e sulla spettacolarità più che sui contenuti. Di conseguenza 
le forme comunicative fatte di discorsi-fiume e lunghe argomentazioni, impiegate dai politici nell’era 
pre-televisiva si semplificano, utilizzando parole comuni, vicine alla gente e si frammentano 
riducendo il dibattito politico in sound bite, ossia battute ad effetto, pezzetti di dichiarazioni che 
rendono attraenti e immediatamente recepibili i messaggi, giungendo così al superamento delle 
forme oscure del “politichese”20. 
 
 
3 - I MANIFESTI ELETTORALI 
 
 
3.1 Brevi cenni sulla storia del manifesto politico dal 1945 agli anni novanta 
 
Nell’immediato dopoguerra la propaganda politica per mezzo dei manifesti ha un uso limitato e non 
esiste nessuna regolamentazione riguardo agli spazi da occupare e alla grandezza dei poster. Nel 
1946 nell’iconografia della Dc appare una donna con bambino di stampo cristiano riecheggiante la 
Vergine Madre mentre il Psi presenta figure di donne simbolo di emancipazione sociale21. 
                                                        
 
17 P. Mancini, Il manifesto politico. Per una semiologia del consenso, Torino, 1980, p. 29 
18 La lingua settoriale fascista si contraddistingue per l’uso frequente di metafore e termini tipici di altri settori (M. 
Panzini, op. cit., p. 33) 
19 G. Mazzoleni, op. cit., p. 120 
20 G. Mazzoleni, op. cit., p. 101 
21Per il manifesto della DC del 1946 si veda G. Mazzoleni, op cit., p. 154 
 L’immagine del manifesto elettorale della Dc è tratta da: Museo per la Fotografia e la Comunicazione visiva di 
Piacenza, <http://www.photomuseumpiacenza.com/it/index/prodotti/show/manifesti-politici/prima-galleria-2009-03-
26>; quella del Psi da: Manifesti politici,  
<http://manifestipolitici.sebina.it/SebinaOpacGramsci/Opac?action=multimedia&docID=8>.  
Siti consultati il 25/07/11 
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Nelle elezioni del 1948 i manifesti della Democrazia Cristiana propongono una propaganda 
negativa nei confronti dell’avversario visto come portatore di valori bolscevichi, quindi come un 
pericolo dal quale difendere l’Italia22. 
 
 
 
 
 
                                                        
 
22 Le immagini dei manifesti della Democrazia Cristiana per le elezioni del 1948 sono tratte da: Storia del manifesto 
politico, in Mediapolitika, 13 gennaio 2009,  
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/723>; Museo per la Fotografia e la Comunicazione visiva di 
Piacenza,  
<http://www.photomuseumpiacenza.com/it/index/prodotti/show/manifesti-politici/prima-galleria-2009-03-26>. Siti 
consultati il 25/07/11 
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»»  
 
 
Il Fronte Popolare (Pci - Psi) utilizza l’immagine rassicurante di Garibaldi per mettere in risalto i 
valori di unità nazionale e attenzione ai temi sociali23. 
 
 
                 
 
                                                        
 
23 Per le fotografie dei manifesti elettorali del Fronte Popolare si veda: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika, 
13 gennaio 2009,  
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/723>. Sito consultato il 25/07/11 
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Cinque anni dopo, nel 1953, la Dc modifica la sua immagine femminile optando per una figura di 
donna elegante, simbolo della lotta contro il bolscevismo. Il Pci da parte sua propone caricature di 
avversari politici. Interessante il manifesto del Psi che propone la figura di Gesù considerato il 
primo socialista della storia24. 
Nel 1956 viene votata una legge che regolamenta le dimensioni dei poster e i luoghi per le affissioni. 
Il 1963 vede l’utilizzo di slogan e di immagini avvicinabili agli idiomi pubblicitari: la televisione si 
stava affermando come mezzo di comunicazione portando ad una mediatizzazione del dibattito 
politico che entra nelle famiglie attraverso il programma “Tribuna Politica”. Vennero, infatti, 
pensati appositamente dei manifesti che avevano lo scopo di promuovere la partecipazione dei 
politici a tale trasmissione e invitare i cittadini a guardarli25. 
 
 
                                                        
 
24 L’immagine del manifesto del Psi è tratta da: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika, 23 gennaio 2009, 
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/913>. Sito consultato il 25/07/11 
25 I manifesti di questa sezione sono tratti da: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika, 1 febbraio 2009 
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1028>. Sito consultato il 25/07/11 
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Nel 1965 si assiste a un’evoluzione del manifesto, usato non solo in periodo elettorale, ma anche 
per definire l’immagine del partito. Per la prima volta all’ideazione vengono chiamati dei 
professionisti: è il caso del Partito Repubblicano Italiano e del Partito Socialista Italiano. 
Osservando le affissioni delle politiche del 1972, emerge che la strategia comunicativa scelta dalla 
Dc si fonda sul concetto di libertà per la quale essa si propone come unica garante mentre tra Pci 
e Msi si attua una sorta di botta e risposta giocata sui manifesti di stampo ideologico rivolti alle 
donne e ai giovani. Molto particolare il manifesto del Psi che si presenta come il partito dei diritti 
sociali, l’unico in grado di guarire l’Italia dalla malattia personificata dalla Dc26. 
 
 
                                                        
 
26 Le immagini dei manifesti elettorali delle politiche del 1972 sono tratte da: :Storia del manifesto politico, in 
Mediapolitika, 6 febbraio 2009 <http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1106>. Sito consultato il 25/07/11 
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Vari e interessanti appaiono i manifesti preparati per il referendum sul divorzio del 1974, tutti efficaci 
nelle loro potenzialità persuasive.  
I primi poster con i ritratti dei candidati apparvero negli anni ottanta. A seguito del fenomeno del 
personalismo introdotto da Margaret Tatcher e François Mitterand, anche i partiti italiani scelsero 
di farsi rappresentare dai primi piani dei propri esponenti.  
Nella campagna elettorale del 1983 la cartellonistica fa spiccare le figure dei leader del Movimento 
Sociale, del Partito Repubblicano e del Partito Comunista Italiano per ribadire l’etica, la moralità e 
il rifiuto del compromesso di questi personaggi in confronto con l’operato della Dc che sceglie, 
invece, di giocare la carta del decisionismo, adottando uno slogan che stimola ad affrontare i 
problemi con determinazione: “Decidi DC”. Il Psi chiede invece la fiducia degli elettori sulla base di 
una dichiarazione di impegno e volontà che viene tradotta dallo slogan beneaugurante “L’ottimismo 
della volontà” al quale si accompagna il simbolo del partito27. 
 
 
 
                                                        
 
27 Per le immagini dei manifesti elettorali si veda: Storia del manifesto politico, in Mediapolitika”,  
12 febbraio 2009, <http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1219>. Sito consultato il 25/07/11 
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Dopo lo scandalo di Tangentopoli e Mani Pulite ci furono le elezioni del 1994. I partiti tradizionali sono 
scomparsi e ne sono nati altri tra cui Forza Italia. Nonostante l’impoverimento della cartellonistica a 
seguito dell’estrema mediatizzazione della campagna elettorale, i manifesti continuano a essere lo 
strumento più immediato per fare conoscere i propri simboli28. Silvio Berlusconi lancia una serie di 
manifesti innovativi nello stile e nel messaggio di fondo. Essi espongono, infatti, i temi della sua 
campagna: sicurezza e detassazione. Forza Italia concentra l’attenzione sul suo simbolo che si staglia su 
tutti i manifesti con lo slogan “Per un nuovo miracolo italiano”: un messaggio di svolta e speranza per il 
futuro incentrato sul ruolo quasi salvifico del leader Berlusconi. Alleanza Nazionale si concentra sulla 
figura di Gianfranco Fini, la Lega Nord lancia messaggi forti di federalismo, mentre l’alleanza dei 
Progressisti pianifica la propria comunicazione su due versanti. Da una parte abbiamo le issue concrete: 
sanità, servizi sociali, lavoro, dall’altra l’attacco a Berlusconi, criticato in quanto entità mediatica 
onnipresente, in opposizione della quale si incitano gli elettori a non farsi sopraffare, a “Non tacere” 
scegliendo di farsi sentire attraverso la voce dei Progressisti 29. 
 
 
 
 
                                                        
 
28 Le immagini dei manifesti elettorali sono tratte da: Storia del manifesto politico, in “Mediapolitika”, 21 febbraio 
2009,<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/1426>. Sito consultato il 25/07/11 29. 
Per le notizie concernenti la storia del manifesto politico si è fatto riferimento a: cfr. G. Mazzoleni, op cit., pp. 154-155; 
Storia del manifesto politico, in “Mediapolitika”, 13 gennaio 2009,  
<http://www.mediapolitika.com/wordpress/archives/723> e segg. Siti consultati il 25/07/11 
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3.2 Caratteristiche generali del manifesto politico 
 
Nonostante oggi le possibilità di comunicare un’offerta politica siano molto diversificate, nonostante 
le campagne elettorali siano dominate dalla televisione e internet si sia ormai affermato come nuovo 
strumento di comunicazione, l’affissione e i manifesti continuano a costituire un mezzo largamente 
diffuso e utilizzato, capace, oltre che di condizionare le scelte di voto, anche di influenzare 
l’immaginario politico di un’intera nazione.  
Se l’affissione, continua a resistere come mezzo di comunicazione politica, ciò è dovuto al fatto che 
essa è considerata uno strumento classico e di grande divulgazione in campagna elettorale 
specialmente a partire dal 2000, data in cui entra in vigore la legge sulla par condicio che, limitando 
drasticamente l’uso degli spot televisivi, riporta in auge il manifesto, definito dall’esponente dei 
Verdi, Pecoraro Scanio: «spot murale»30.  
Con la perdita di peso delle ideologie e con la generale trasformazione dei media e della società in 
senso commerciale, spiega Mazzoleni, la politica ha seguito la pubblicità anche sul piano delle forme 
di comunicazione adottando le forme brillanti e spettacolarizzate del linguaggio mediale per 
presentare il messaggio politico, «linguaggio che è quello che il pubblico degli elettori è in grado di 
decodificare più agevolmente»31. 
Oggigiorno, infatti, i codici utilizzati dai manifesti politici e pubblicitari si equivalgono. Essi 
condividono la stessa struttura che prevede al centro il visual (l’immagine, di solito coincidente con il 
prodotto, nella fattispecie il leader con cui il partito s’identifica), un testo principale (headline) e uno 
slogan finale che accompagna il simbolo del partito (il pay-off)32. 
Generalmente in campagna elettorale la cartellonistica deve evidenziare il nome del candidato, il 
simbolo del partito, (questi due elementi devono essere comunicati uno accanto all’altro in tutto il 
materiale informativo) la foto del candidato o un’altra immagine in sintonia con il messaggio ed uno 
slogan rappresentativo del tema portante della comunicazione elettorale33. 
La cartellonistica assolve il compito di veicolare messaggi politici che raggiungono tutti gli elettori 
in maniera indifferenziata grazie alla sua grande visibilità. Assicura, contrariamente ad altri mezzi di 
                                                        
 
30 C. Ottaviano, Ricorrenze e novità nella comunicazione politica. Manifesti e slogan nelle campagne elettorali all’alba 
del nuovo secolo, in M. Ridolfi (a cura di), Propaganda e comunicazione politica. Storia e trasformazioni nell’età 
contemporanea, Milano, 2004, p. 288 
31 G. Mazzoleni, op. cit., p. 148 
32 L’utilizzo in politica di strumenti (la televisione, i sondaggi, la pubblicità) e strategie (la segmentazione, il targeting, il 
posizionamento) di derivazione commerciale ha origine negli Stati Uniti negli anni Trenta L’impiego del marketing 
commerciale in politica è giustificato da alcune analogie tra i due mondi: elezioni e mercati. Entrambi condividono una 
situazione di competitività per cui ciascuno mira ad ottenere una certa quota di mercato; una condizione di preferenza, 
l'elettore è chiamato a fare delle scelte come il consumatore; l’utilizzo dei mezzi di comunicazione. Sulle basi del 
marketing tradizionale nasce quello politico; le tecniche sono le stesse ma cambiano i contenuti. Mazzoleni, mutuando 
la definizione di marketing di Bongrand, definisce il marketing politico come: «un’insieme di tecniche aventi come 
obiettivo di favorire l'adeguamento di un candidato al suo elettorato potenziale, di farlo conoscere al maggior numero di 
elettori e a ciascuno di essi in particolare, di creare la differenza con i concorrenti e gli avversari e con un minimo di 
mezzi, e di ottimizzare il numero di suffragi che occorre guadagnare nel corso della campagna» (G. Mazzoleni, op. cit., 
p.147). Il marketing politico aiuta, dunque, partiti e candidati a confezionare in modo accattivante il proprio messaggio e 
ad indirizzarlo al giusto target. In Italia esso ha faticato ad imporsi anche a causa della concezione negativa del 
marketing quale mezzo per vendere un partito come una «saponetta» (Cfr. A. Foglio, op. cit., pp. 27-32; A. Cattaneo, P. 
Zanetto, op. cit., pp. 3-10; G. Mazzoleni, op. cit., pp. 146–149) 
33 Il tema è l’architrave su cui poggiano tutti i messaggi della campagna mentre i programmi e la personalità del 
candidato rappresentano le colonne portanti della comunicazione. Il tema che è «una combinazione di quello che gli 
elettori vogliono e quello che il candidato può offrire» (R. Grandi, C. Vaccari, op. cit., p. 41) per essere efficace deve 
possedere le seguenti caratteristiche: semplicità, inclusività, narratività, emotività, contrasto, credibilità, coerenza 
(Ibidem, p. 44) 
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comunicazione, che il messaggio elettorale avrà una durata prolungata nel tempo. Il compito dei 
manifesti, infatti, non si esaurisce con la fine dei comunicati televisivi o radiofonici; essi rimangono 
visibili, dunque, potenzialmente intercettabili dagli elettori fintanto che restano attaccati sui muri di 
luoghi ad alta frequentazione34. Proprio per questa caratteristica di grande visibilità, si distinguono 
per l’uso di un linguaggio semplice, conciso, fatto di battute ad effetto, accattivanti, facilmente 
leggibili e memorizzabili: essi vengono visti, infatti, da tutti gli elettori, da quelli più informati sulle 
cose della politica a quelli meno interessati e coinvolti. Il passante, che distratto, vede i poster 
politici affissi per le vie della propria città non dedica impegno alla loro lettura, a meno che la sua 
attenzione non venga attratta da qualcosa capace di suscitare in lui reazioni emotive.  
Il manifesto è un mezzo di grande efficacia per comunicare il messaggio elettorale; esso permette 
attraverso testo e immagini di far conoscere il candidato, diffondere il messaggio portante della sua 
campagna elettorale, contribuire a memorizzarne il viso, il nome, il partito. Affinché ciò avvenga il 
testo espresso deve essere breve, non più di cinque parole, chiaro ed esplicativo, la cui lettura non 
deve richiedere un grande impegno cognitivo; l’immagine scelta deve essere coerente con il 
messaggio espresso. Per quanto riguarda la grafica e i colori, è importante che essi siano pensati in 
modo da far risaltare il testo e rendere l’insieme gradevole ed immediato35. Secondo Mancini 
l’immediatezza è una della caratteristiche principali del manifesto, dove per immediatezza si intende 
la passività del ruolo del destinatario nel processo comunicativo con tale mezzo. Non è, infatti, 
necessario un atto di volontà da parte del fruitore per dare inizio al rapporto comunicazionale, come 
lo è l’accensione della televisione, l’apertura del libro o del giornale, la sua attenzione viene carpita 
dal manifesto che si impone alla vista del pubblico a prescindere dalla volontà del destinatario. È per 
sfruttare al massimo la grande potenzialità di coinvolgimento attuata dal manifesto che la sua 
composizione si contraddistingue per una struttura semplice adatta ad una facile decodifica36. 
Come è stato già detto, l’obiettivo della cartellonistica politica è quello di promuovere un candidato, 
facendo conoscere ed evidenziando sinteticamente i temi principali della sua proposta, quelli che 
egli ha individuato come prioritari per l’opinione pubblica. È utile ancora una volta ricordare che i 
destinatari del messaggio veicolato attraverso le affissioni danno solo una rapida occhiata al 
materiale propagandistico. È, dunque, di primaria importanza comunicare il prodotto politico in 
modo tale che attiri l’attenzione dell’elettore, puntando sugli aspetti più idonei a suscitare emozioni. 
Questa è una delle motivazioni che spiegano l’uso diffuso di raffigurare l’immagine del leader 
politico sui manifesti, in quanto capaci di provocare delle reazioni immediate nell’elettore37.  
Con l’avvento della televisione anche la comunicazione politica deve adattare il proprio linguaggio, 
dando più importanza allo spettacolo e all’apparire, spostando così il contenuto della comunicazione 
dal partito al candidato il quale appare in prima persona sul video e sui manifesti. Di conseguenza 
anche i testi che si scelgono di presentare nelle affissioni devono adattarsi allo scarso interesse e al 
poco tempo che l’elettore ha a disposizione, utilizzando forme e linguaggi tipici della pubblicità cui il 
pubblico è oggi abituato ed è in grado di decodificare più facilmente.  
Il testo espresso nei manifesti ha il dovere di sintetizzare in un concetto semplice, chiaro, suggestivo, 
facile da ricordare, il messaggio portante della campagna del candidato che al pari di ciò che avviene 
                                                        
 
34 L’esposizione dei manifesti deve rispettare i regolamenti dei comuni di appartenenza che danno precise indicazioni 
con riferimento agli spazi. È possibile affiggere manifesti elettorali fino alla mezzanotte del venerdì precedente la 
consultazione. È, inoltre, stabilito che essi devono riportare il nome del committente responsabile (A. Foglio, op. cit., p. 
314; M. Panzini, op. cit., p. 117) 
35 A. Foglio, op. cit., p. 172 
36 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p. 38 
37 Scegliere di dare la fiducia ad un partito significa delegargli grandi responsabilità, questo tipo di decisione chiama in 
causa emozioni, valori e spesso si basa sull’empatia che l’immagine di un candidato suscita negli elettori (R. Grandi, C. 
Vaccari, op. cit., p. 51) 
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negli slogan pubblicitari deve interessare, coinvolgere, intrattenere l’elettore. Come la pubblicità 
non ha il compito di far vendere il prodotto ma farlo conoscere, così anche la comunicazione politica 
attraverso l’uso dei manifesti ha quale obiettivo quello di accrescere la notorietà del candidato e 
rendere nota la sua proposta politica tradotta in slogan e motti ad effetto capaci di suscitare reazioni 
emotive quasi inconsce senza richiedere grandi sforzi di attenzione38. Concludendo le funzioni 
caratteristiche del manifesto elettorale si possono riassumere in: sinteticità e ancoraggio. Va 
sottolineato, infatti, che questo strumento di comunicazione non ha un ruolo autonomo all’interno 
di una campagna; esso tratta temi, argomenti che ad altri mezzi spetta di affrontare per esteso 
mentre è suo compito fissarli, ancorarli in immagini e battute39. 
 
 
4 - ANALISI DEI MANIFESTI ELETTORALI 
 
 
4.1 Partito Democratico 
 
 
 
 
 
 
La campagna di comunicazione esterna del Partito Democratico si articola su due tipologie 
principali di manifesti: la prima serie è centrata sull’immagine di Walter Veltroni, la seconda sulle 
issue del programma elettorale40. 
                                                        
 
38 Per le caratteristiche generali del manifesto politico si veda: A. Foglio, op. cit., pp. 172, 241-242, 314; A. Cattaneo, P. 
Zanetto, op. cit., pp. 232-235; M. Panzini, op. cit., p. 117 
39 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., pp. 42-43 
40 Le immagini dei manifesti sono tratte da: <http://pdmira.blogspot.com/2008_02_01_archive.html>; Sito consultato 
il 25/07/11 
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Tutti i manifesti hanno lo stesso impianto grafico; lo spazio è suddiviso a metà: una parte è occupata 
dalla foto del candidato premier, l’altra è riservata al messaggio elettorale composto dagli elementi 
standard quali headline, pay-off, simbolo con nome e indirizzo web. 
L’immagine di Veltroni è molto rassicurante; egli è rappresentato in primo piano con lo sguardo 
sorridente rivolto verso lo spettatore. La sua espressione, serena e amichevole, suscita in chi lo 
guarda fiducia e coraggio. Nel contempo il messaggio espresso nel testo su sfondo verde assume 
credibilità di futura realizzazione. 
Gli slogan adottati nella campagna elettorale “Non cambiate un governo. Cambiate l’Italia”, “Non 
pensate a quale partito. Pensate a quale Paese”, “Non rientrate nel caos. Voltate pagina” infondono 
nell’elettore un senso di responsabilità, indirizzandone nella direzione corretta le idee e la volontà. 
Agli Italiani non viene chiesto il voto per un partito politico ma per un obiettivo che è quello di un 
Paese diverso. Il messaggio di rinnovamento è rafforzato dal pay-off “Un’Italia moderna. Si può 
fare”. Il celeberrimo slogan di Obama “Yes, we can” viene adottato, tradotto in italiano, al fine di 
rendere il cittadino partecipe di un progetto costruttivo di cambiamento41. Il coinvolgimento 
dell’elettore è sottolineato anche dal linguaggio esortativo. Il messaggio si sviluppa in due frasi brevi 
allo scopo di evidenziare quali sono le possibili alternative dell’elettore. La prima frase rappresenta la 
negazione di una vecchia idea, la seconda è un incitamento alla costruzione di un pensiero positivo. 
Si osservi come nel primo e nel secondo headline ci sia una ripetizione del verbo “cambiare” e 
“pensare” al fine di rafforzare il senso del secondo periodo. Nel terzo, invece, la scelta del termine 
“caos” è un esplicito riferimento all’avversario politico mentre il verbo “voltare” indica l’idea di 
cambiamento che il Pd propone42. 
Il Pd ha impostato la sua campagna elettorale su una strategia comunicativa in positivo, imperniata 
su un approccio ottimista e fiducioso; concetto che viene ribadito dall’uso del verde, colore per 
eccellenza simbolo di speranza43. Anche la scelta dei caratteri in font maiuscolo suggerisce sicurezza 
e stabilità. 
Nell’insieme il poster si dimostra ben strutturato dal punto di vista formale. A mio avviso, però, la 
comprensione del significato del messaggio espresso non è immediata, in quanto richiede una 
riflessione e uno sforzo cognitivo. 
 
 
                                                        
 
41 Lo slogan era già stato adottato dal giornalista blogger Mario Adinolfi che per la sua campagna delle primarie aveva 
ripreso il titolo della canzone di Angelo Branduardi (S. Iannaccone, “Si può fare”, da Adinolfi a Veltroni lo slogan del 
Pd, in “Sfera Pubblica”, 11 febbraio 2008  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=611>; Sito consultato il 25/07/11) 
42 Manifesti elettorali: Partito Democratico, elezioni politiche 2008, in “Blogroll”, 
<http://www.sidoli.org/blog/cartelloni-pubblicitari/manifesti-elettorali-partito-democratico-elezioni-politiche-
2008.html>; Sito consultato il 25/07/11 
43 La strategia comunicativa dell’intera campagna elettorale si basa sulla volontà di Veltroni di non nominare mai 
Berlusconi, proponendosi così come colui che non critica gli altri ma che si dà da fare nel formulare progetti concreti per 
il bene del Paese (S. Iannaccone, Veltroni, La sfida all’innominato per lanciare l’immagine di “uomo del fare”, in “Sfera 
Pubblica”, 07 aprile 2008,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=703>; Sito consultato il 25/07/11) in contrapposizione con le 
passate campagne del centrosinistra costruite in negativo, ossia centrate sulla negazione del leader di Forza Italia (A. 
Gelsumini, Comunicazione politica contro postmodernità, in G. Cosenza (a cura di), Semiotica della comunicazione 
politica, cit., p.30) 
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Il secondo gruppo di manifesti si presenta invece come una narrazione dei punti programmatici 
della campagna elettorale del Pd. Numeri e percentuali descrivono nel dettaglio quelle che saranno 
le iniziative del futuro governo, toccando i temi quali il carovita, la precarietà dei giovani, 
l’emergenza formazione, l’evasione fiscale, l’ambiente, le politiche familiari, la sicurezza, il rilancio 
economico e la tutela dei lavoratori. 
La novità più rilevante rispetto ai primi manifesti è il linguaggio estremamente pratico, concreto e 
specifico utilizzato nell’enunciare i progetti attraverso i quali si realizzerà la promessa di 
ammodernamento inscritta nel pay-off elettorale, a differenza di quello intellettualistico adottato 
nella prima tornata di manifesti. Colpisce, inoltre, che mentre nel primo gruppo di manifesti il 
destinatario è interpellato direttamente ad avere un ruolo attivo nella scelta di voto di un progetto, 
nel secondo caso il soggetto parlante è diventato il partito stesso esplicitato dal “noi” collettivo. I 
primi manifesti, dunque, hanno lo scopo di esortare, responsabilizzare l’elettore convincendolo che 
la scelta di un cambiamento è interamente nelle sue mani, dicendo cosa è in suo potere di fare. I 
secondi, invece, enunciano cosa il Pd può fare per gli Italiani. 
 
 
4.2 Il Popolo della Libertà 
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Il manifesto del Popolo della Libertà (Pdl) qui analizzato si presenta come una sorta di istruzioni 
per l'uso nella cabina elettorale; esso non presenta l’immagine del candidato Silvio Berlusconi ma 
illustra l’atto del voto, il momento in cui l’elettore dà la propria preferenza, riproducendo il logo della 
coalizione sopra il quale la matita pone la convenzionale croce del voto44. La semplicità e la 
chiarezza del visual vengono espressi, con un solo gesto: la x sul simbolo del Popolo della Libertà. 
Questo e solo questo simbolo la gente si deve ricordare, se vuole rialzarsi: Forza Italia, Alleanza 
Nazionale, non si troveranno più nella scheda elettorale.  
L’esortazione a dare il consenso al Pdl espressa nel visual è ribadita anche nel testo (quattro righe a 
carattere a bastone con punto esclamativo finale): “La sinistra ha messo il Paese in ginocchio. 
Rialzati, Italia!”, il quale è caratterizzato da un tono di denuncia verso il governo precedente. Il 
messaggio veicolato è chiaro, Berlusconi vuole tenere elevato il malcontento verso il governo 
Prodi45. Per tale ragione non viene svelata la sua piattaforma programmatica ma ci si concentra sul 
dover rialzarsi dall’oppressione. La dicitura dal significato inequivocabile “Berlusconi Presidente” 
che visivamente si colloca a fianco allo slogan “Rialzati Italia!” indica qual è la persona giusta per 
risollevare le sorti del Paese. 
In questo slogan il confronto con i competitori è presentato in modo esplicito; la coalizione di 
centrodestra attribuisce al proprio fare politica un valore eroico, inserendolo in una dimensione epica.  
Graficamente la tonalità dominante è il blu, il colore del Pdl. Tutto è perfettamente abbinato: il blu 
che dà lo sfondo al testo viene ripreso nel nome del leader che si trova all’interno del simbolo46. 
Lo stile nell’insieme è semplice e immediato, facilmente comprensibile senza grandi sforzi anche per 
l’elettore meno raffinato, invitandolo a reagire con un’esortazione in tono drammatico47. La strategia 
comunicativa adottata è quella di attacco per mezzo di una propaganda negativa nei confronti 
dell’avversario e di enfatizzazione del proprio ruolo salvifico. Questo atteggiamento aggressivo, 
individuato da Amadori come il meccanismo psicologico della proiezione, è un aspetto caratteristico 
della comunicazione di Berlusconi che consiste nell’allontanare da sé il male e proiettarlo sull’avversario, 
attaccandolo e denigrandolo in modo che per contrasto risulti amplificata la sua dimensione positiva, 
corretta e giusta. Si crea così un’atmosfera da favola dove il mondo si divide in due: buoni e cattivi48.  
 
 
 
 
 
                                                        
 
44 L’immagine del manifesto è tratta da: “Sfera Pubblica”,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=615>; Sito consultato il 25/07/11 
45 La simbolizzazione del nemico è una costante della retorica del Cavaliere tanto che proprio sull’invocazione 
dell’avversario visto quale pericolo si fonda l’esistenza stessa di Berlusconi come soggetto politico in quanto l’unico in 
grado di sventare la minaccia incombente (G. Mazzoleni, op. cit., pp. 122-123) 
46 Cfr. S. Iannaccone, Berlusconi parte con un “Rialzati, Italia!” in “Sfera Pubblica”, 13 febbraio 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=615>; R. Ferrazza, La pubblicità elettorale messa ai voti, in 
“Il Sole 24 Ore”, 16 febbraio 2011,  
<http://www.ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4/SpecialiDossier/2008/elezioni-politiche-2008/articoli/seipertre-
manifesto-pdl-160208.shtml?uuid=892f73b4-fa5f-11dc-9fda-00000e251029> Pubblicità elettorale 2008, in “Pubblicità, 
grafica ed arti visive”, 16 marzo 2008,  
http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html; Siti consultati il 25/07/11 
47 «Indubbiamente, il fatto che la comunicazione di Berlusconi segua sempre queste regole canoniche (brevità, linearità 
e chiarezza) è una delle ragioni del suo successo», A. Amadori, Mi consenta, Metafore, messaggi e simboli. Come Silvio 
Berlusconi ha conquistato il consenso degli Italiani, Milano, 2002, p. 23 
48 A. Amadori, Mi consenta, cit., pp. 33-53; A. Amadori, Mi consenta. Episodio II. Silvio Berlusconi e l’esercito dei 
cloni, Milano, 2003, pp. 55-60 
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4.3 Lega Nord 
 
 
 
 
 
La Lega Nord articola la propria campagna elettorale riguardante la cartellonistica su diverse 
categorie di manifesti; da una parte abbiamo i manifesti centrati sulla figura del suo leader e del suo 
simbolo, da un’altra quelli caratterizzati da disegni49.  
Umberto Bossi è rappresentato a mezzo busto in abbigliamento formale (camicia e giacca) con il 
pugno destro alzato verso lo spettatore, simbolo di forza e di incitamento alla lotta. Egli si presenta, 
dunque, nella sua classica veste da condottiero che incita alla lotta il suo popolo, l’immagine viene 
affiancata da uno slogan. Sono cinque gli slogan adottati: “Difendi il tuo futuro: fuori i clandestini”, 
“Più lontano da Roma, più vicini a te”, “Meno tasse a Roma, più soldi nella busta paga”, “Meno tasse 
a Roma, più soldi ai pensionati”, “Meno tasse a Roma, più soldi per le nostre strade”50. I manifesti 
sono interamente concepiti come una rappresentazione grafica di un discorso politico in un comizio, 
dove l’oratore, Bossi, parla alla folla. 
Essi ricordano i classici temi della lega: federalismo e immigrazione. I messaggi sono chiari e 
inequivocabili; esprimono dei punti concreti del programma elettorale, enfatizzando le parole chiave 
attraverso l’uso del grassetto e una diversa grandezza dei caratteri. Il verde, colore tipico del partito, 
occupa tutto lo sfondo del manifesto obbedendo ai principi della comunicazione di optare per 
un’immagine coordinata. 
Si tratta, certamente, di una cartellonistica che risulta immediata nel suo pragmatismo e nella 
capacità di toccare il lato emotivo dell’elettorato. 
Particolarmente interessanti sono i manifesti che differenziandosi dalla galleria di facce di 
personaggi politici, affidano all’immagine il compito di esprimere in maniera dichiaratamente irreale 
un concetto, è questo il caso dei manifesti “La gallina dalle uova d’oro” e “Il Pellerossa”. 
 
 
                                                        
 
49 Le immagini dei manifesti sono tratte da: Lega Nord,  
<http://www.leganord.org/ilmovimento/manifesti2008.asp>; Sito consultato il 25/07/11 
50 S. Iannaccone, La Lega Nord e il suo leader contro "Roma ladrona", in “Sfera Pubblica”, 03 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=652>; G. Sinni, Mi manifesto, in  
“Socialdesignzine”, 10 marzo 2008, <http://sdz.aiap.it/notizie/10054>; Sito consultato il 25/07/11 
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Nel manifesto sopraccitato “La gallina dalle uova d’oro” è raffigurata un’approssimativa immagine 
della Penisola italiana: al nord è presente una gallina, chiamata Padania, che canta e lancia uova 
d’oro raccolte da una signora abbigliata da contadina laziale, la quale rappresenta la città di Roma. 
Il rimando alla produttività del nord è evidente: la gallina padana produce e la donna romana se ne 
appropria. L’esplicita polemica contro Roma è ribadita dal testo composto dall’intestazione “Sveglia 
Padano”, un richiamo alla presa di coscienza dell’elettore e dallo slogan “Con la Lega Nord contro 
Roma ladrona”. 
Il manifesto risulta efficace e accattivante per la sua originalità anche nell’uso dei colori vari e vivaci 
su sfondo bianco. L’unico elemento che ribadisce l’identità leghista è il verde con cui è scritta la 
parola “Padania”, mentre Roma è rappresentata in blu. Inoltre, nell’immagine prescelta, il simbolo 
appare in dimensioni ridotte, anche perché nell’intestazione è netto il richiamo alla “Padanità”51. 
L’immediatezza del messaggio viene rafforzata dal tipico linguaggio aggressivo, caratteristica 
questa della comunicazione di Bossi52.  
Sono incentrati sul tema dell’immigrazione clandestina i due poster elettorali sui quali campeggia la 
testa di un capo indiano con il tradizionale copricapo di penne d’aquila53. Il testo scritto in blu, lo 
stesso colore del logo, in stampatello maiuscolo, incornicia l’immagine del primo manifesto 
spezzando la frase in due parti: “Loro hanno subito l’immigrazione” situato in alto sopra la testa, 
“Ora vivono nelle riserve” nella parte inferiore mentre il secondo riporta “Loro non hanno potuto 
mettere regole all’immigrazione, ora vivono nelle riserve”. 
E se gli slogan sono chiarissimi, il messaggio lo è ancora di più per colpire direttamente il cuore, la 
testa e la pancia degli elettori serve sensibilizzare i cittadini sul tema dell’immigrazione incontrollata, 
paragonandola a quanto è accaduto nel caso degli Indiani d’America, oggi confinati nelle riserve54. 
                                                        
 
51 S. Iannaccone, La Padania fa le uova d'oro, “Roma ladrona” le raccoglie, in “Sfera Pubblica”, 05 marzo 2008, < 
http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=655>; Sito consultato il 25/07/11 
52 Secondo la tipologia proposta da Cedroni e Dell’Era il linguaggio della Lega è una forma di linguaggio della crisi, 
ossia della frattura, nel senso che riflette e costituisce al tempo stesso una rottura di natura sociale e territoriale che si 
esprime attraverso il lessico del “nuovismo”, come il “federalismo”, la “Padania” (G. Mazzoleni, op. cit., pp. 119-120) 
53 G. Sinni, Mi manifesto, in “Socialdesignzine”, 10 marzo 2008 <http://sdz.aiap.it/notizie/10054>;  
Sito consultato il 25/07/11 
54 Umberto Bossi è un ottimo affabulatore, un leader “empatico”, “popolare”, “radicale” e “pratico”, che ha saputo 
interpretare il bisogno reale di autonomia locale, abbellendolo di significati e fascini mitici e fiabeschi (A. Amadori, Mi 
consenta. Episodio II… cit., p. 143) 
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Conclude il testo la parola “Pensaci”, in corsivo rosso sotto il simbolo del Carroccio, essa richiama 
alla responsabilità personale, coinvolgendo in prima persona l’elettore55. 
Dal punto di vista estetico il cartellone risulta molto gradevole, attirando l’attenzione e veicolando in 
modo egregio il messaggio. 
 
 
4. 4 Alleanza Nazionale 
 
 
 
 
 
La comunicazione di Alleanza Nazionale (An) affidata ai manifesti è volutamente incentrata sul 
simbolo del Popolo della Libertà. Alleanza Nazionale, pur non essendo più presente con il proprio 
simbolo, in linea con la strategia comunicativa di Berlusconi, non focalizza l’attenzione dell’elettore 
sull’immagine del leader, bensì su quella del logo del Pdl, nel quale il partito ha già annunciato di 
voler confluire56.  
La comunicazione è semplice ed immediata: una corda tricolore annodata, campeggia su sfondo 
bianco sopra la quale si staglia a caratteri cubitali lo slogan “Più sicuri. C’è alleanza”. L’obiettivo 
comunicativo di queste affissioni è duplice, come si evince dal gioco di parole dello slogan che offre 
diversi rimandi. Innanzitutto An vuole rassicurare il proprio elettorato sulla presenza del partito, 
Alleanza Nazionale c’è, è presente, esiste, nonostante la scomparsa del proprio simbolo dalle liste 
elettorali. In secondo luogo lo slogan lancia uno dei temi della campagna elettorale, quello della 
sicurezza, questione che sta molto a cuore ai cittadini. Alleanza Nazionale, dunque, si propone, 
come il partito garante dei principi di sicurezza, lotta contro la criminalità, problematiche queste 
molto sentite dall’opinione pubblica57.  
La scritta in basso, “Alleanza Nazionale per Il Popolo della Libertà”, sotto il tricolore annodato, 
simbolo di saldo legame, sottolinea che la futura unione tra i due partiti ha come riferimento e base 
l’amore per l’Italia. Di questo manifesto esiste anche una versione con la foto di Gianfranco Fini. 
L’immagine è posta sul margine destro, il leader appare di tre quarti, lo sguardo è rivolto verso il 
futuro, futuro che in questo caso assume concretezza nell’alleanza con il Pdl la cui attuazione egli 
sembra assistere dandone l’approvazione. La posa ricorda quella di un capitano che alla guida della 
sua nave osserva la rotta intrapresa. 
                                                        
 
55 L’uso della grafia umana facilita l’azione di riconoscimento in quanto rimanda all’azione concreta della scrittura e 
all’autorità dello scrivente (P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p. 51) 
56 Le immagini dei manifesti sono tratte da:  
<http://www.flickr.com/photos/61883517@N03/sets/72157626537451808/>; Sito consultato il 25/07/11 
57 S. Iannaccone, L’Alleanza scompare nei simboli ma “è viva” nei manifesti, in “Sfera Pubblica”, 01 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=649>; Sito consultato il 25/07/11. 
 
 26 
 
 
 
 
La seconda serie di cartelloni elettorali di Alleanza Nazionale, dopo aver chiarito e rinsaldato il 
legame con i propri elettori, assolve il compito di far conoscere i punti del proprio programma 
politico. I temi principali su cui An impernia la propria comunicazione sono: sicurezza, giustizia, 
fisco. Gli slogan che li esprimono “Più aiuti alle famiglie. Meno tasse agli italiani”, “Mai più 
clandestini sotto casa”, “Niente sconti di pena. Chi sbaglia deve pagare” comunicano concretezza, 
fatti, proposte precise rispetto a problematiche su cui esiste un alto livello di attenzione da parte 
della società58. 
Colori e grafica contribuiscono a rendere gradevole l'insieme e soprattutto a valorizzare il 
messaggio espresso: i colori prescelti sono il bianco e il blu, che si alternano tra testo e sfondo. La 
volontà comunicativa di questa struttura cromatica così precisa e chiara è di richiamare sia i colori di 
An sia le tonalità tipiche del Pdl a ribadire l’unione dei due partiti e la continuità di An nella nuova 
coalizione, concetto espresso anche dalla presenza del logo del Pdl accanto al nodo della corda 
tricolore. 
La campagna di affissioni ideata da An, a mio avviso, risulta efficace ed incisiva sia nell’impostazione 
che nella capacità di parlare in modo diretto con gli elettori, dicendo loro quello che vogliono 
sentirsi dire, adottando parole semplice di uso quotidiano aventi un valore emotivo per l’elettore. 
 
 
  
                                                        
 
58 S. Iannaccone, Alleanza nazionale , gli slogan inflessibili sulla sicurezza e sul fisco, in “Sfera Pubblica”, 06 marzo 
2008, <http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=657>; Sito consultato il 25/07/11. 
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4. 5 Partito Socialista 
 
 
 
 
Il Partito Socialista (Ps) lancia una campagna affissioni puntando su un linguaggio audace, diretto, 
formato da parole semplici di uso “popolare” allo scopo di trasmettere vicinanza e comprensione per 
i problemi dei cittadini. La strategia comunicativa del Ps si distingue per una serie di manifesti che 
ritraggono in primo piano persone comuni in rappresentanza di specifici gruppi sociali (donne, 
omosessuali, studenti, pensionati, precari) e dei loro problemi i quali diventano i temi su cui si 
focalizza l’attenzione del Ps. I volti dei protagonisti della campagna elettorale guardano negli occhi 
l’elettore con espressione seria ed intensa, quasi magnetica, affermando di essere “incazzati” per la 
difficile situazione in cui ognuno di loro si trova59. Essi parlano in prima persona, raccontando (nello 
spazio a destra dell’immagine) nei particolari i motivi per cui sono arrabbiati ed esasperati. Il 
messaggio veicolato con questo tipo di manifesto è inequivocabile: il Partito Socialista facendo leva 
sul malcontento, sul sentimento di esasperazione riscontrato negli Italiani, li invita a reagire, a fare 
sentire la propria voce. Attraverso uno slogan forte, potente, di sicuro impatto esso si rivolge agli 
elettori frustrati e insoddisfatti della condizione in cui versa il Paese, chiedendo esplicitamente il loro 
consenso e il loro voto di protesta, proponendosi come l’unica alternativa in grado di sanare i 
problemi descritti60. 
Se l’obiettivo dei manifesti elettorali è quello di colpire, attirare l’attenzione dell’elettore, il Partito 
Socialista, ci è riuscito in pieno, i loro poster non passano di certi inosservati61. Essi falliscono, però, 
sul versante della leggibilità; il testo scritto su sfondo bianco, alla destra del visual è troppo lungo e a 
                                                        
 
59 Le immagini dei manifesti sono tratte da: “Partito Socialista Italiano”,  
<http://www.partitosocialista.it/site/344/default.aspx?tabID=0>; Sito consultato il 25/07/11 
60 S. Iannaccone, Il Partito Socialista lancia una campagna incazzata, in “Sfera Pubblica”, 28 febbraio 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=645>; Sito consultato il 25/07/11 
61 Cfr. Il Partito Socialista lancia la campagna elettorale “incazzata”, in “Politici 2.0”, 25 febbraio 2008, 
<http://politica20.wordpress.com/2008/02/25/il-partito-socialista-lancia-la-campagna-elettorale-incazzata>; R. 
Ferrazza, La pubblicità messa ai voti, in “Il Sole 24 Ore”, 06 marzo 2008,  
<http://www.ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4/SpecialiDossier/2008/elezioni-politiche-2008/articoli/seipertre-
manifesto-partito-socialista-060308.shtml?uuid=cb01756a-f0e3-11dc-8d0e-00000e25108>; Siti consultati il 25/07/11 
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caratteri troppo piccoli. Ben visibile, invece, il simbolo del partito che si staglia anch’esso sullo 
sfondo bianco. 
Per comunicare in modo efficace bisogna parlare la lingua del destinatario. Il Partito Socialista 
dimostra di aver bene capito questo principio della comunicazione, impiegando parole concrete, 
comprensibili al ricevente. In questo caso, a mio avviso si è, però, esagerato; il loro punto di forza si 
è trasformato in debolezza, in quanto affisso pubblicamente, il termine “incazzato”, espressivo ma 
poco elegante, può risultare fastidioso da vedere. 
La vicinanza, l’interessamento ai problemi dei cittadini e la volontà di dialogare con loro da parte del 
Ps è espressa anche dall’uso dello strumento web; sotto il visual del manifesto, è riportata, infatti, 
l’indicazione dell’indirizzo del sito dedicato alla campagna elettorale www.siamoincazzati.it, dove gli 
elettori sono invitati a sfogarsi ed esprimere le proprie esigenze. Anche la visione di volti così 
depressi non attrae e non invoglia, proprio perché la gente vivendo già tanti problemi desidera un 
progetto di futuro migliore. 
 
 
 
 
 
Dopo una prima fase di manifesti molto aggressivi la campagna elettorale cambia strategia 
passando alla promozione del volto del proprio personaggio politico. In questi ultimi manifesti 
l’elemento dominante è la fotografia di Enrico Boselli. Il poster segue la struttura visiva classica che 
prevede la raffigurazione del volto amico della politica personificata dal leader. Enrico Boselli 
guarda sorridente negli occhi gli interlocutori affermando: “La Spagna è socialista. Adesso noi”. Lo 
slogan prescelto lancia un parallelo con la Spagna in cui il Noi indica la popolazione italiana 
chiamata a seguire l’esempio spagnolo. Il messaggio che si vuole veicolare è che l’Italia ha bisogno di 
una svolta socialista portando l’esempio della Spagna dove ciò già avviene. 
Il richiamo alla Spagna socialista si esplicita anche nella scelta del nuovo simbolo che ricorda quello 
del Psoe di Zapatero62. 
 
 
                                                        
 
62 S. Iannaccone, Boselli alla ricerca dell’immagine “da Zapatero”, in “Sfera Pubblica”, 14 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=671>; Sito consultato il 25/07/11. 
 
  29 
4.6 La Destra 
 
 
 
 
 
La Destra lancia la campagna affissioni puntando sull’immagine della candidata premier. I manifesti 
elettorali del partito di Francesco Storace propongono la fotografia di Daniela Santanchè. La 
donna non è ritratta in una posa convenzionale, ella è colta in un’immagine spontanea ma elegante 
che esalta la sua femminilità, sottolineata anche dalla scelta dell’abbigliamento non informale, giacca 
e camicia, da cui si intravede il decolleté, differenziandosi in questo modo dai soliti primi piani cui i 
politici maschi ricorrono quasi sempre63. La candidata è raffigurata con lo sguardo rivolto verso 
l’headline del poster elettorale “Io credo” e verso le tre frasi che riassumono i valori del partito in cui 
lei afferma di credere “Nel popolo italiano”, “Nella forza dei valori”, “In un futuro migliore” La 
direzione del suo sguardo, caratterizzato da un’espressione concentrata e pensierosa, ha lo scopo, 
oltre che di dirigere l’attenzione dell’osservatore verso lo slogan elettorale, di sottolineare gli obiettivi 
politici. 
Lo slogan “Io credo” è deciso, chiaro, imponente; è molto identitario, indica in cosa crede e non cosa 
vuole fare, richiama un po’ gli americani “I care”, “I have a dream”. La Destra, forza politica nata da 
poco, avverte, dunque, il bisogno di comunicare nella sua campagna elettorale i principi, le ideologie 
che stanno alla base del partito e lo fa giocando sui diversi rimandi offerti dalla frase “Io credo”. In 
primo luogo c’è il richiamo alla fede cattolica rafforzato dalla presenza del punto che identifica la 
frase come un’affermazione a sé stante. In secondo luogo introduce i fondamenti su cui si basa il fare 
politica della Destra: patriottismo, conservatorismo e speranza in un futuro migliore64. Come ha 
affermato la candidata alla presidenza del Consiglio nel corso della trasmissione televisiva “Matrix” 
cui ha partecipato come ospite: “Dio, Patria e Famiglia. Questi sono i nostri valori nei quali 
crediamo”65. 
                                                        
 
63 La fotografia del manifesto è tratta da: “Sfera Pubblica”,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=641>; Sito consultato il 25/07/11 
64 Cfr. S. Iannaccone, La Destra, il glamour della Santanchè e i valori del movimento, in “Sfera Pubblica”, 26 febbraio 2008,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=641>; Manifesti elettorali: La Destra, elezioni politiche 2008, in 
“Blogroll”,<www.sidoli.org/blog/cartelloni-pubblicitari/manifesti-elettorali-la-destra-elezioni-politiche-2008.html>;  
Pubblicità elettorale 2008, in “Pubblicità, grafica ed arti visive”, 16 marzo 2008,  
<http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 25/07/11 
65 L. Onorato, L’alfabeto della Santanchè, in “Sfera Pubblica”, 28 febbraio  
2008,<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=644>; Sito consultato il 25/07/11 
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La strategia comunicativa della Destra dà molto peso all’immagine della candidata anche in termini 
di qualità della fotografia, di coerenza della posa rispetto al testo. La femminilità della donna viene 
valorizzata dalla cura dei dettagli (capelli sciolti, discreta scollatura, abbigliamento elegante, 
espressione) per mettere in rilievo il fatto che è l’unica donna in corsa. A mio avviso, però, 
nonostante ci sia accordo tra il messaggio espresso dallo slogan e quello trasmesso dalla foto, 
l’immagine ricorda una pubblicità commerciale piuttosto che un manifesto elettorale. La figura 
elegante di Daniela Santanchè sembra ritagliata da una rivista di moda, la scelta del bianco e nero 
rende il poster raffinato ma poco incisivo. La foto è decisamente fuori dagli schemi tradizionali e per 
questo colpisce definendo un campo di contrasto molto netto con tutti gli altri manifesti. La 
campagna si fa notare, anche se non coinvolge emotivamente perché l’immagine nel complesso ha 
un impatto freddo. 
Per quanto riguarda i colori, i manifesti elettorali della Destra che non hanno una netta suddivisione 
grafica dello spazio, sono caratterizzati da un unico sfondo grigio antracite sul quale campeggiano la 
bella foto a bianco e nero della Santanchè ed il messaggio elettorale bianco. Le uniche note di colore 
sono riservate al simbolo del partito e alla scritta gialla che invita a votare: “Santanchè Presidente”, 
gialla come la fiamma del logo. La scelta del bianco e nero ha lo scopo di accentuare il pathos e la 
drammaticità della bella foto della candidata. 
 
 
4.7 Italia dei Valori 
 
 
 
 
 
La campagna di affissioni dell’Italia dei Valori si distingue per una scelta audace, in controtendenza 
con i principali partiti che ritraggono in primo piano i volti dei propri leader. L’onorevole Antonio 
Di Pietro affida la comunicazione del proprio messaggio elettorale all’immagine singolare di una 
bistecca adagiata su un piano di marmo66. 
“Abbiamo tagliato il grasso alla politica” con questo claim paragona ciò che è stato fatto dal suo 
partito al mestiere del macellaio; come quest’ultimo, infatti, taglia via il grasso, parte nociva e 
dannosa della carne, così l’Idv ha tagliato i costi ed eliminato gli sprechi. Il messaggio dell’Italia dei 
Valori si riferisce ad alcuni emendamenti antisprechi presentati dal partito e accolti nella Finanziaria 
                                                        
 
66 L’immagine del manifesto è tratto da: Fb&associati, <http://www.fbassociati.it/2008/02/18/slogan-da-macello/>; 
Sito consultato il 25/07/11 
  31 
2008, grazie ai quali è stato possibile ridurre i costi della politica. Ogni parte grassa della carne 
corrisponde ai settori in cui le spese sono state abbassate: abolizione del 60% delle circoscrizioni 
comunali, taglio del 40% dei costi delle comunità montane, riduzione del 50% degli amministratori 
dei consorzi obbligatori di bonifica, abolizione della legge “mancia”67. 
Dopo aver rivendicato i risultati positivi della propria azione politica, il leader dell’Italia dei Valori, 
annuncia come una promessa per il futuro, uno dei temi del suo programma elettorale. 
Il secondo slogan richiama l’iniziativa “Parlamento Pulito” proposta dal comico Beppe Grillo il 
quale aveva stilato un elenco di parlamentari condannati per vari reati e aveva presentato una 
proposta popolare di legge sulla loro esclusione: “Ora tagliamo il marcio, Via i condannati dal 
Parlamento”68.  
Il messaggio è forte e coerente con la linea politica di Di Pietro basata sui valori della giustizia e 
legalità, da sempre portata avanti con grande vigore69.  
Interessante notare l’uso della prima persona plurale che ha l’effetto di includere l’elettore nei 
risultati ottenuti e coinvolgerlo come protagonista70. 
La strategia comunicativa adottata per attirare il consenso dell’elettore è quella di mettere l’accento 
sugli obiettivi raggiunti; si chiede la fiducia in nome del proprio operato. Fatti e non chiacchiere 
come garanzia per l’operare futuro.  
Per quanto riguarda i colori, il giallo, simbolo del liberalismo, che fa da sfondo al secondo slogan 
viene ripreso all’interno del logo, nell’ala del gabbiano, a sua volta emblema di libertà  
L’uso della metafora della bistecca caratterizza il manifesto con un’immagine forte, scioccante che 
però, a mio parere, corre il rischio di confondersi con gli avvisi pubblicitari di offerte di 
supermercato. Inoltre, le argomentazioni che si riferiscono alle parti grasse, non sono 
sufficientemente visibili. La stessa bistecca dovrebbe essere più grassa e avere anche qualche parte 
marcia per raggiungere lo scopo comunicativo. 
Come spiega Fabio Gasparrini,  responsabile creativo dell’agenzia che ha ideato l’affissione, il 
manifesto è nato come rendicontazione politica, riservata solo a spazi comunali 70×100, 
generalmente leggibili da pedoni alla distanza di 1-2 metri. In seguito alla caduta del Governo, è 
diventato poster elettorale per mezzo dell’aggiunta del secondo claim. Così egli giustifica i difetti di 
lettura del manifesto71. 
 
 
  
                                                        
 
67 Abbiamo tagliato il grasso, in Italia dei Valori,  
<http://italiadeivalori.antoniodipietro.com/idv/abbiamo_tagliato_il_grasso_all.php>; Sito consultato il 25/07/11 
68 Basta! Parlamento pulito!, in Il blog di Beppe Grillo,  
<http://www.beppegrillo.it/condannati_parlamento.php>; Sito consultato il 25/07/11 
69 Cfr. G. Rossi, “Via il grasso dalla politica”, il grillismo secondo Di Pietro, in Sfera Pubblica, 29 febbraio 2008,< 
http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=646>. Abbiamo tagliato il grasso dalla politica ora tagliamo il 
marcio, in Oltre il marketing, 26 febbraio 2008,  
<http://oltreilmarketing.blogspot.com/>. Pubblicità elettorale 2008, in Pubblicità, grafica ed arti visive, 16 marzo 2008, 
<http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 25/07/11 
70 La forma del noi inclusivo chiamata “strategia della complicità” ha l’effetto di enfatizzare l’identificazione e la 
condivisione dei valori e delle emozioni fra chi parla e chi ascolta (G. Cosenza, A. Tramontina, George Bush. 
Frammenti di un discorso bellicoso, in G. Cosenza (a cura di) Semiotica della comunicazione politica, cit., p. 111) 
71 S. Vazzoler, Slogan da macello, in Fbassociati, 18 febbraio  
2008,<http://www.fbassociati.it/2008/02/18/slogan-da-macello/>; Sito consultato il 25/07/11 
 32 
4.8 Unione di Centro 
 
 
 
 
 
Nella campagna elettorale dell’Udc si alternano diverse serie di manifesti, tutti presentano il volto 
del premier Pierferdinando Casini ma sono caratterizzati da differenti messaggi. 
Sono due le tipologie di affissioni che tappezzavano i muri delle città italiane all’epoca delle elezioni 
del 2008. Una si contraddistingue per il volto serio del candidato in primo piano: il leader centrista 
guarda dritto negli occhi l’elettore con un’espressione risoluta e determinata che emana empatia e 
senso di gravità per la situazione problematica in cui versa il Paese72. Il sentimento di emergenza e di 
necessità impellente, manifestato dal visual, è rafforzato dai tre diversi slogan “È ora di un’Italia più 
sicura”, “È ora di premiare chi merita”, “È ora di aiutare le famiglie” che, sintetizzando in maniera 
immediata i temi fondamentali del programma, propongono dei progetti per il futuro: dare un 
sostegno concreto alle famiglie, dare maggiore sicurezza ai cittadini, premiare chi merita. 
Comunicazione visiva e testuale si fondono, quindi, in un messaggio che coglie la sensibilità 
dell’elettore su temi centrali (famiglia, sicurezza, meritocrazia) e ne interpreta la richiesta espressa 
dall’incipit: “È ora” con il quale Casini comunica di comprendere la situazione di urgenza 
presentandosi come la persona giusta in grado di attuare i cambiamenti necessari. La proiezione 
verso il futuro è esplicitamente ribadita anche nel pay-off “L’Italia di domani”. 
Da un punto di vista cromatico, si osserva come anche la scelta di uno sfondo scuro su cui risaltano 
la foto e il logo, esprime un senso di drammaticità alla quale si contrappone il colore azzurro di cui è 
composto il simbolo dell’Udc, colore che suscita sensazioni di speranza e serenità. 
 
 
 
 
La seconda versione di manifesti mostra, invece, un Pierferdinando Casini sorridente e rilassato. A 
differenza dei precedenti cartelloni, il candidato è qui ritratto su uno sfondo chiaro e luminoso73. Il 
                                                        
 
72 Le immagini dei manifesti sono tratte da: Agora magazine,  
<http://www.agoramagazine.it/agora/spip.php?article2255>; Sito consultato il 25/07/11 
73 Le immagini dei manifesti sono tratte da: Unione di Centro,  
<http://www.udc-italia.it/Iniziative/SchedaReader.aspx?TypeID=12&ID=88308>;  
Sito consultato il 25/07/11 
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leader dell’Udc presentato con un’espressione più cordiale e meno distaccata, afferma con orgoglio: 
“I veri valori non sono in vendita”, “Forti delle nostre idee”, “Forti delle nostre proposte”. L’aspetto 
comunicativo principale è quello di trasmettere messaggi finalizzati a caratterizzare l’identità 
politica della forza che candida Casini premier. L’Udc, infatti, dopo aver rifiutato la proposta di 
aderire al Popolo della Libertà, si presenta alle elezioni come l’unica alternativa ai due poli 
rappresentati dal Partito Democratico di Walter Veltroni e dal Popolo della Libertà di Silvio 
Berlusconi. Dopo il febbraio 2008 a seguito della formazione del nuovo partito di centro che vedrà 
uniti nella campagna elettorale i gruppi dell’Udc, della Rosa Bianca e altri minori, questa seconda 
tipologia di affissioni verrà modificata nel logo che, al posto della sigla Udc, riporterà la dicitura 
Unione di Centro.74 
Questo nuovo riposizionamento politico necessita, dunque, di una comunicazione che miri a 
ribadire la propria vocazione centrista e identitaria oltre che l’autonomia dal Pdl voluta da una scelta 
di onestà ideologica e morale. La volontà di proclamare la propria collocazione al centro è 
riaffermata anche nella scelta di riutilizzare il pay-off delle elezioni del 2006: “Io c’entro”. Slogan che, 
giocando esplicitamente sull’ambiguità tra il nome del partito come riferimento al centro politico e il 
verbo entrare, sottolinea la determinazione del leader verso un posizionamento al centro. 
La comunicazione attuata dal partito è quanto mai chiara: c’è la volontà di consolidare l’identità 
dell’Udc come una radicata forza di centro, disinteressata al potere (i valori dell’Udc non sono in 
vendita per qualche poltrona in più) e legata ai valori cattolici. Tale vocazione è espressa in ogni 
singolo slogan della campagna che richiama l’attenzione dell’elettorato sui temi della famiglia, dei 
valori e dell’identità, ma soprattutto è ribadita nel simbolo. Il logo elettorale è caratterizzato dal 
nome del candidato premier Casini in alto su sfondo rosso e dallo scudo crociato in primo piano, il 
quale simboleggia i valori cristiani ai quali l’Udc si richiama. Si nota come tutti i messaggi siano 
chiusi da un punto, un espediente per rafforzare con fermezza anche grafica le affermazioni. 
Giacomo Rossi, autore dell’articolo “‘Io c’entro’ Casini rilancia lo slogan del 2006” pubblicato sul sito 
web “Sfera Pubblica”, analizzando la campagna affissioni dell’Udc, ritiene che il secondo gruppo di 
manifesti rimedi i difetti del primo75.  
Il mio parere è che più che di difetti si debba parlare dell’utilizzo di diversi codici funzionali a precise 
esigenze comunicative; lo stile serio e drammatico della prima serie di manifesti vuole esprimere il 
senso di fermezza e competenza al governo posseduto dal candidato, garantendo, così, la capacità di 
realizzare le proposte politiche sintetizzate negli slogan. D’altra parte l’atmosfera più cordiale e 
serena che emana la seconda tipologia di poster elettorali è funzionale all’obiettivo di consolidare un 
rapporto fiduciario, quasi amichevole, con il proprio elettorato. Inoltre il logo quasi appoggiato alla 
spalla aumenta la sensazione di fiducia e serenità soprattutto per quel tipo di elettorato che per anni 
ha votato Democrazia Cristiana e si sente protetto dall’immagine della croce. 
Complessivamente i manifesti elettorali dell’Udc si contraddistinguono per una forte centralità del 
leader e per un linguaggio che tende alla persuasione emotiva dell’elettore facendo leva su parole 
come “valori”, “famiglia”, “premiare”, parole queste che toccano la pancia degli interlocutori. 
 
  
                                                        
 
74 Unione dei Democratici Cristiani e di Centro, in  
Wikipedia,<http://it.wikipedia.org/wiki/Unione_dei_Democratici_Cristiani_e_di_Centro>; Sito consultato il 25/07/11 
75 Cfr. G. Rossi, "Io c'entro", Casini rilancia lo slogan del 2006, in “Sfera Pubblica”, 07 marzo 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=658>; N. Auletta, Campagna elettorale: Casini rispolvera 
l’orgoglio democristiano e rivendica “Io c’entro”, in Agora magazine,  
<http://www.agoramagazine.it/agora/spip.php?article2255>; Pubblicità elettorale 2008, in Pubblicità, grafica ed arti 
visive, 16 marzo 2008, <http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 
25/07/11 
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4.9 La Sinistra, l’Arcobaleno 
 
 
 
 
 
La strategia comunicativa scelta dalla Sinistra Arcobaleno per i suoi manifesti elettorali focalizza 
l’attenzione sul simbolo che si staglia su tutti i manifesti i quali straordinariamente non portano il 
nome del candidato premier76. Trattandosi di una forza politica nata da poco, in seguito all’unione 
tra Rifondazione Comunista, Comunisti Italiani, Verdi, Sinistra Democratica, l’aspetto 
comunicativo principale è la promozione del nuovo soggetto, il cui logo va a sostituirsi a quello dei 
singoli partiti che formano l’alleanza. 
I cartelloni elettorali hanno una precisa struttura grafica: essi sono divisi verticalmente a metà. La parte 
di sinistra è dedicata alla rappresentazione del simbolo e delle issue che campeggiano su sfondi colorati, 
quella di destra è, invece, caratterizzata dall’assenza di colore. 
La comunicazione della Sinistra Arcobaleno si impernia su uno schema che oppone, non a caso, 
sulla sinistra, sfondi colorati a simboleggiare la vita, la positività e, dunque, la scelta giusta da fare, 
contro il buio, il vuoto, l’incertezza e, quindi l’alternativa da scartare posta a destra. Tutta la 
compagna affissioni è imperniata sul concetto di scelta, esplicitamente espresso nel pay-off “Fai una 
scelta di parte” attraverso il quale l’elettore è chiamato direttamente in prima persona a prendere una 
posizione. Anche la forma interrogativa utilizzata per presentare l’offerta politica e il suo opposto 
induce gli Italiani a scegliere tra le due alternative: “Energia pulita o affari sporchi?”, “Aumentare gli 
salari o aumentare i precari?”. La risposta corretta è suggerita dalla contrapposizione tra spazi 
colorati e l’inquietante spazio nero. L’uso dei colori, ha dunque, una forte valenza comunicativa, essi 
potenziano e rafforzano il messaggio espresso nel testo. La scelta, infatti, dei colori adoperati come 
sfondo non è casuale ma funzionale agli argomenti presentati: il verde per la tematica ambientale, il 
giallo per quella del lavoro, e il rosso, colore storico della sinistra e simbolo di lotta, per il manifesto 
riservato a presentare la nuova forza politica e il senso della campagna elettorale77. 
                                                        
 
76 Le immagini dei manifesti sono tratte: da “Sfera Pubblica”,  
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo>; Sito consultato il 26/07/11 
77 Cfr. S. Iannaccone, La Sinistra, L’Arcobaleno e la Scelta nei manifesti, in “Sfera Pubblica” , 29 febbraio 2008, 
<http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=647>; Manifesti elettorali: la Sinistra l’Arcobaleno, le 
elezioni politiche 2008, in “Blogroll” , 19 marzo 2008, <http://www.sidoli.org/blog/cartelloni-pubblicitari/manifesti-
elettorali-la-sinistra-larcobaleno-elezioni-politiche-2008.html>;  
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La pluralità di colori che contraddistingue la comunicazione della Sa, ha anche lo scopo di 
caratterizzare l’identità del nuovo partito, il cui simbolo, composto da pennellate di colore, 
rappresenta diverse realtà unite nell’intento di raggiungere l’obiettivo comune. L’immagine 
sottintende alcune scelte politiche: la pace, i diritti, la cultura della diversità, ambiente quali valori da 
coltivare. Le parole che compongono il nome del partito fanno pensare alla Sinistra come 
l’arcobaleno che appare alla fine di una tempesta e annuncia un tempo sereno senza nuvole. 
 
 
5 - ANALISI ICONOGRAFICA 
 
Da questa analisi è emerso che per quanto riguarda il visual, ovvero l’immagine che i partiti 
decidono di mostrare a suffragio delle loro proposte politiche, la maggior parte predilige poster 
costituiti da fotografie dedicate al candidato, pochi sono i casi in cui il messaggio è espresso da 
un’immagine che ha il compito di ricostruire o illustrare un concetto. 
In comunicazione politica è la “faccia” del candidato, il visual più accreditato. Diffondere l’immagine 
del volto del candidato è fondamentale per influenzare l’effetto mnemonico e aumentare l’indice di 
notorietà del politico. La politica si presenta, dunque, nel caso dei manifesti dell’Udc, Pd, La 
Destra, Lega Nord con il volto e il corpo dei propri leader o candidati rappresentati in veste formale 
(giacca e cravatta per gli uomini, abbigliamento elegante per Daniela Santanchè). L’espressione del 
volto è sorridente o seria coerentemente con il testo, veicolandone con più forza il messaggio. Come 
afferma Mancini nel suo studio sul manifesto politico, «il codice fotografico è il principale elemento 
caratterizzante del manifesto, ne sintetizza alcune parti, sancisce la carica emotiva, ne indirizza la 
lettura».78. La scelta dell’angolo e del piano di ripresa della persona rappresentata è, infatti, rilevante 
in quanto è in grado trasmettere significato e determinare un diverso coinvolgimento con lo 
spettatore79. Così i primi piani di Veltroni, Boselli e Casini inducono facilmente l’immedesimazione 
da parte dell’interlocutore, il mezzo busto di Bossi di trequarti determina un rapporto diretto e 
inequivocabile con l’elettore mentre quello della Santanchè con lo sguardo fuori dall’obiettivo della 
macchina fotografica, instaura un rapporto più labile che non coinvolge in un’interazione il 
destinatario. Infine, l’immagine in piedi, di fianco, di Gianfranco Fini trasmette il senso di autorità 
del personaggio raffigurato. 
La strategia comunicativa di questi partiti punta sulla personalizzazione, processo secondo cui le 
qualità personali del candidato diventano prerogativa fondamentale della proposta politica e di 
conseguenza elemento centrale della comunicazione elettorale. 
Colpisce che nella cartellonistica politica di questa campagna elettorale, ci siano diversi partiti che 
non fanno ricorso alla facce dei propri leader o candidati. 
I partiti che spinti da esigenze identitarie non esaltano il personalismo sui loro manifesti sono quelli 
del Pdl e della Sinistra Arcobaleno. In questi cartelloni elettorali lo spazio è occupato dall’immagine 
del simbolo in quanto quello che interessa far passare è la formazione delle nuove alleanze. Le scelte 
comunicative riflettono la volontà di far conoscere le nuove forze politiche e rinnovare il patto 
fiduciario con il proprio elettorato. Nei manifesti della Sinistra Arcobaleno la centralità del partito è 
rafforzata maggiormente dall’assenza anche dell’indicazione del nome del candidato premier. 
In un momento di affollamento di poster, cartelloni elettorali, è importante riuscire a distinguersi. 
Appartengono a questa categoria i manifesti dell’Italia dei Valori, del Partito Socialista e della Lega 
                                                                                                                                                                                        
 
Pubblicità elettorale 2008, in “Pubblicità grafica ed arti visive” , 16 marzo 2008, 
<http://pubbligrafica.blogspot.com/2008/03/pubblicit-elettorale-2008.html>; Siti consultati il 25/07/11 
78 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p.49 
79 Ibidem 
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Nord. I primi usano la metafora della bistecca, i secondi tramite un visual che marca l’espressione 
del volto di persone comuni, evocano un sentimento di insoddisfazione alla ricerca di un solidale 
voto di protesta. Il poster “La gallina dalle uova d’oro” di stampo goliardico costituisce un caso 
particolarmente interessante in quanto si tratta di un’immagine chiaramente irreale e artefatta 
risultando, proprio per questo dotata di una particolare forza comunicativa sul piano visivo. Anche 
la riproduzione del “Pellerossa” è di grande efficacia nel colpire l’immaginario dell’elettore che si 
immedesima nel popolo degli Indiani d’America, paragonando il proprio futuro al loro destino. 
 
 
6 - ANALISI CROMATICA E GRAFICA 
 
Per quanto riguarda i colori si nota che essi, in questa campagna elettorale, fanno da protagonisti 
nella comunicazione, venendo largamente usati in modo semantico.  
Il verde viene usato dal Partito Democratico per evidenziare la speranza legata a Veltroni e 
l’approccio ambientalista al programma; per le stesse ragioni i Verdi si sono affidati a questo colore 
per affermare la loro presenza all’interno della Sinistra Arcobaleno. Il verde è anche il colore 
tradizionale della Lega che richiama le radici celtiche della Padania.  
L’azzurro e il blu coprono l’area del centrodestra. Lo sfondo azzurro del Pdl richiama il colore 
tradizionale del partito del cavaliere e quello di Alleanza Nazionale; azzurro come il cielo, simbolo 
di trasparenza e verità. La stessa scelta cromatica è stata adottata anche come fondale dei loghi 
elettorali dei partiti dell’Udc e della Destra per aumentare la visibilità e per infondere serenità. 
Per quel che concerne il rosso, colore ideologico per eccellenza della sinistra, trova poca 
applicazione in queste affissioni, tranne che nel simbolo del Ps. L’alleanza guidata da Bertinotti, 
nonostante la scelta policromatica del logo, (simbolo di una coalizione eterogenea in cui i vari 
schieramenti si uniscono ma non si fondono) non ha voluto rinunciare alla propria identità storica, 
riservando lo sfondo rosso al poster che presenta l’identità del nuovo partito80.  
Il codice cromatico fornisce, inoltre, al di là di significati culturali e politici, un’importante elemento 
che facilità le operazioni di lettura e la riflessione a seconda del contrasto e della luminosità81. Ciò si 
nota in particolare nei manifesti del primo gruppo dell’Udc, dove efficace è il contrasto tra il testo 
bianco e lo sfondo nero e in quello della Destra caratterizzato dall’uso della fotografia in bianco e 
nero che trasmette un senso di pathos. 
Interagisce nella strategia comunicativa dei poster fornendo un richiamo al patriottismo, il rimando 
visivo alla nazione rappresentato dai colori della bandiera nazionale. Il tricolore, valore caratteristico 
della destra, (lo troviamo nei manifesti del Pdl, An, La Destra) è presente anche nell’alleanza di 
Veltroni.  
La maggior parte degli schieramenti ha optato per l’uscita contemporanea di manifesti che hanno lo 
stesso impianto grafico ma che si differenziano per il testo mantenendo però lo stesso pay-off. Ne 
risulta una specie di racconto a puntate, in cui ogni episodio corrisponde a un punto del programma 
elettorale (come nel caso dell’Udc, Lega, An, Ps e Sa), o a un valore ideologico (manifesti del 
secondo gruppo dell’Udc). I vari testi si cimentano in continue variazioni su un tema, sfaccettando 
un unico concetto di fondo, costantemente ribadito in chiusura ricorrendo sempre alle medesime 
parole. Questo meccanismo basato sulla serialità, tipico della pubblicità commerciale, testimonia di 
                                                        
 
80 Colore politico, in Wikipedia, <http://it.wikipedia.org/wiki/Colore_politico>;  
S, Iannaccone, Una campagna elettorale dai colori diversi e con nuovi significati, in “Sfera Pubblica”, 09 aprile 2008,  
http://www.sferapubblica.it/dblog/articolo.asp?articolo=706. Siti consultati il 25/07/11 
81 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p.50 
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quanto ormai si siano affermati in comunicazione politica i precetti del marketing secondo un 
criterio già adottato in passato da Forza Italia82. 
 
 
7 - ANALISI DELLA DIMENSIONE TESTUALE 
 
 
7.1 Le issue 
 
Le tematiche che ricorrono con maggiore frequenza nei manifesti della campagna elettorale delle 
politiche del 2008 sono: fisco, immigrazione, legalità, famiglia, lavoro, ambiente, sociale.  
In generale si nota che la tendenza comune è quella di differenziarsi dalla concorrenza prendendo 
posizione sui temi legati alle posizioni tradizionali dei partiti cui il candidato appartiene, 
concentrandosi sui problemi più “caldi”, sentiti come prioritari per i cittadini e sui quali esiste già un 
alto livello di attenzione.  
Alleanza Nazionale impronta il proprio impegno e la propria promessa su giustizia, immigrazione, 
fisco; argomenti questi ultimi evidenziati anche dalla Lega Nord. La presenza di temi concreti nei 
manifesti leghisti è robusta e definita. Tuttavia, l’attenzione sembra essere sostanzialmente rivolta a 
tre oggetti preminenti: il fisco, l’immigrazione e il federalismo Anche laddove le issue individuate 
sono diverse ed eterogenee (“strade”, “pensioni”, “salari”, “sicurezza”, “futuro”), esse sono sempre 
ricondotte ai tre argomenti principali. 
L’Udc annuncia provvedimenti a favore della famiglia, della sicurezza e della meritocrazia, restando 
fedeli ai propri valori e aspirazioni. 
Il Pd promette azioni concrete e specifiche nei confronti delle famiglie, degli studenti, dei lavoratori 
e delle imprese. 
La Sinistra Arcobaleno valorizza il tema della tutela del lavoro e dell’ambiente mentre il Partito 
Socialista propone politiche rivolte al rispetto dei diritti civili. Il tema della legalità portato avanti 
dai manifesti dell’Italia dei Valori è anch’esso coerente con la politica di Di Pietro basata sulla 
trasparenza giudiziaria. 
Dall’analisi dei valori e dei temi su cui i partiti chiedono la fiducia agli elettori, emerge l’adeguarsi di 
alcune caratteristiche generali. In primo luogo le issue per essere veramente efficaci devono 
rispettare i punti di forza del candidato e del partito che lo sostiene, offrire soluzioni a problemi che 
l’elettore sente come prioritari. In secondo luogo occorre presentarli ricorrendo a informazioni che il 
cittadino può collegare alla vita quotidiana in modo tale da compiere il collegamento tra le proposte 
politiche e i propri bisogni83. 
Sorprendente è il caso della strategia comunicativa riservata all’affissione del Pdl la quale, a 
differenza delle passate campagne elettorali caratterizzate da manifesti incentrati sulle issue che 
affrontavano punti del programma elettorale84, si concentra in questo caso essenzialmente 
sull’obiettivo di far conoscere e promuovere la nuova coalizione. 
                                                        
 
82 Si pensi alla celebre campagna del 2001 concepita sulle otto issue principali del programma della Casa della Libertà. I 
manifesti vennero fatti uscire ogni 15 giorni con un tema diverso: “Un impegno preciso: città più sicure” fu il manifesto 
che inaugurò la serie cui seguirono: “Un impegno concreto: meno tasse per tutti”, “Un dovere morale: pensioni più 
dignitose”. Terminata la fase delle affissioni tematiche fu la volta di quelle che definivano il premier con diversi 
appellativi “Presidente operaio”, “Presidente imprenditore”, “Presidente amico” (A. Cattaneo, P. Zanetto, op. cit., pp. 
189-191, 233-234) 
83 A. Cattaneo, P. Zanetto, op. cit., pp. 186-188 
84 A. Cattaneo, P. Zanetto, op. cit., p. 189 
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Non propone nessun punto programmatico il manifesto della Destra, il cui messaggio è finalizzato a 
trasmettere la volontà del partito di proporsi come radicata forza di destra legata ai valori 
tradizionali di quell’area politica. Ne emerge una dichiarazione delle linee guida del movimento di 
Storace: patriottismo, conservatorismo, fede cattolica. 
 
 
7.2 Il linguaggio  
 
Il discorso politico si sviluppa essenzialmente sul piano della seduzione. L’obiettivo è il “far credere” 
cui viene fatto seguire esplicitamente in alcune occasioni “il far fare”85. Quindi nel linguaggio deve 
essere preminente l’intento illocutivo, “il far credere” che appare distinto dall’intento perlocutivo del 
“far fare”, che è pure prefissato. 
Analizziamo ora i testi espressi nei manifesti mettendo in evidenza le scelte linguistiche, cioè le 
modalità con cui viene presentato il messaggio al fine di richiamare l’attenzione del destinatario e 
suscitarne il consenso.  
“Rialzati Italia!” è l’invito secco, perentorio a reagire che il Pdl fa al popolo italiano unitamente a una 
dichiarazione di ostilità al principale avversario. Ribadire il malcontento verso il governo 
precedente, contribuisce a persuadere emotivamente verso una scelta “necessaria”. Il linguaggio 
usato è imperativo quasi violento, tipico del negative campaigning.86.  
Completamente diversa è invece la scelta comunicativa del Pd basata su uno slogan che fa leva su 
sentimenti positivi. “Si può fare”, non è rivolto a screditare gli altri, non richiama cose negative, 
emana speranza, delinea un orizzonte di possibilità che se gli elettori daranno fiducia al Pd verrà 
attuato, obbedendo così alla regola della comunicazione politica la quale afferma che si vota per il 
futuro non per il passato87. Alla dimensione temporale del passato si rivolge invece il messaggio 
dell’Italia dei Valori, il quale presenta i risultati ottenuti dal proprio operato politico nella legislatura 
precedente al fine di sensibilizzare gli elettori sull’affidabilità e competenza al governo del partito. 
Tratto comune ai partiti di destra è l’uso di un linguaggio vicino all’elettore composto da termini di 
uso quotidiano. È questo il caso della comunicazione attuata dal Pdl, An, Udc e Lega Nord. Molto 
diffuso è l’impiego di un lessico di impatto che tocca la sensibilità dell’elettore puntando alla sua 
persuasione emotiva; strategicamente in accordo con questo obiettivo è l’uso di parole come “casa”, 
“famiglia”, “valori”, “sicurezza”. In particolare Lega Nord si conferma con un linguaggio ripreso dalla 
quotidianità, parlato dalla gente comune e strutturato nelle modalità espressive dell’emergenza e del 
bisogno impellente; i toni sono diretti, immediati e poco elaborati. La componente retorica e 
persuasiva, caratteristica fondante del linguaggio leghista, è accompagnata da un invito all’azione, al 
contributo concreto che ogni cittadino dovrebbe garantire per la realizzazione dei progetti indicati. 
                                                        
 
85 P. Mancini, Il manifesto politico, cit., p. 29 
86 Questo tipo di comunicazione politica è caratterizzata dall’attacco e dalla critica nei confronti dei schieramenti 
avversari (P. Mancini, Manuale di comunicazione, cit., p. 161) 
87 «La prima regola è che si vota per l’uomo e non per il partito; dunque, il partito deve accettare di mettere avanti 
l’uomo scelto. La seconda è che si vota per un’idea e non per un’ideologia: non si vota per la destra o per la sinistra, sono 
cose senza senso oggi; si vota per il progetto che porta l’uomo politico e non per i programmi politici che lo sorreggono. 
La terza regola è che si vota sempre per il futuro e mai per il passato. gli uomini politici perdono tempo sui bilanci 
difendendo il loro passato, non sanno immetterci verso il futuro mostrandoci come sarà il domani. L’ultima regola che 
riassume tutto è che viene eletto l’uomo che riesce a raccontare al proprio popolo il pezzo di storia che desidera farsi 
raccontare in quell’istante preciso della sua storia, a patto di essere un eroe credibile», Jacques Séquéla, Troppa 
pubblicità uccide la pubblicità, in “ali-quote”, 03 aprile 1998, 
 <http://blog.ali-comunicazione.com/?p=139>; Sito consultato il 25/07/11 
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Ecco allora che nel loro insieme, i manifesti elettorali della Lega Nord suonano come una vera e 
propria “chiamata alle armi” collettiva. 
Interessante notare il particolare tipo di linguaggio popolare su cui ha optato il Partito Socialista. 
La scelta lessicale caratterizzata dal gergo giovanile “Siamo incazzati” è utile a esprimere con efficace 
eloquenza e immediatezza comunicativa la rabbia a livello empatico tramite il quale si cerca di 
provocare “immedesimazione” o “solidarietà”, più che persuasione in senso politico. 
Meno immediato è invece il messaggio dell’Italia dei Valori. L’uso di metafore, rimandi simbolici e 
riferimenti specifici al mondo politico che non tutti gli elettori possono conoscere rende la 
comunicazione troppo cerebrale e astrusa, contravvenendo così a quello che è uno degli assiomi 
della comunicazione e cioè di adeguare sempre il proprio registro al livello più basso quando il 
target è molto vasto. 
Per parlare al suo elettorato La Destra si avvale di un linguaggio semplice e diretto caratterizzato da 
un lessico che fa leva sui sentimenti più profondi delle persone, che va a toccare le credenze e in 
fondo quello che la maggior parte della gente vorrebbe veramente: “credere” in un presente positivo, 
di benessere, di giustizia vera e in un futuro migliore.  
 
 
CONCLUSIONI 
 
L’analisi complessiva dei manifesti considerati, prodotti in occasione delle elezioni politiche del 
2008, ha evidenziato alcuni orientamenti comuni. Ne è emersa una generale tendenza alla 
personalizzazione della comunicazione politica assieme ad una deideologizzazione dei messaggi.  
Quasi tutti i partiti tranne Il Popolo della Libertà, l’Italia dei Valori e la Sinistra Arcobaleno hanno 
scelto di farsi rappresentare dal proprio candidato, il quale diventa non solo l’oggetto della 
comunicazione ma il protagonista stesso del messaggio.  
A differenza delle campagne elettorali precedenti caratterizzate da un linguaggio violento dovuto al 
prevalere del codice comunicativo che puntava a tratteggiare il competitore come un nemico, si 
assiste ad un’inversione di tendenza che vede focalizzare l’attenzione dei partiti sulla presentazione 
delle proprie piattaforme programmatiche. Gli schieramenti espongono agli elettori le loro proposte 
concrete per rispondere alle esigenze delle persone su temi “caldi”. Permane un unico esempio di 
negative campaigning nei manifesti del Popolo della Libertà. Caso a parte è il manifesto della 
Destra, il quale si contraddistingue per l’assenza di issue concrete, sostituite da un messaggio 
fortemente ideologico. Se per quanto riguarda la dimensione testuale si nota una mancanza di 
richiami di tipo ideologico, essi vengono invece affermati, nella cartellonistica del centrodestra dalla 
rilevanza dei propri loghi elettorali. Si pensi all’Udc che non rinuncia allo scudo crociato, simbolo 
legato alla propria tradizione politica legata ai valori religiosi e alla fiamma del partito della Destra. 
Ugualmente la cartellonistica del Popolo della Libertà e di Alleanza Nazionale attesta il loro 
patriottismo attraverso la rappresentazione del tricolore. 
Il presente studio ha, inoltre, rilevato, l’utilizzo di stili e linguaggi di chiara derivazione pubblicitaria 
costituiti da slogan accattivanti, giochi di parole, grafica gradevole e dal tratto della serialità. Ciò 
dimostra un diffuso ricorso a professionisti della comunicazione esterni ai partiti. 
Interessante notare, infine, la presenza dell’indirizzo web su tutti i manifesti ad esclusione di quelli 
del partito di Di Pietro, dell’Udc e del Partito Democratico. Questo elemento fa rientrare la 
campagna elettorale del 2008 nel genere post moderno caratterizzato dall’uso di internet al fine di 
instaurare un dialogo diretto con la cittadinanza, una comunicazione non più solo a una via bensì a 
due, dove il canale di ritorno è aperto ad accogliere le opinioni degli elettori. 
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ABSTRACTS 
Per ogni osservatore del mondo contemporaneo, la parola comunicazione e i termini ad essa correlati, 
sono messi in discussione ovunque. “Vivere nel mondo della comunicazione” è una frase che sentiamo 
spesso. Ma è una novità? Se la lingua, il corpo, la voce (più che la coscienza) sono caratteristiche 
proprie dell'essere umano e se è vero che esse sono i mezzi basilari di comunicazione, allora l'uomo è di 
per sé un essere comunicativo. Senza fermarsi a questa dichiarazione, i modi che si hanno a 
disposizione per trasmettere i messaggi e gli altri processi di informazione, partendo dall’utilizzo 
dell'immagine, si moltiplicano e permettono al processo comunicativo una gamma di espressioni come 
mai prima raggiunto nella storia.  
Cos'è la comunicazione? Non possiamo fare inutilmente delle affermazioni per una questione di non 
semplice definizione. In questo scritto ci si sofferma principalmente sulla domanda "Quale è la 
comunicazione effettiva"? 
For every observer of the contemporary world, the word communication and terms related thereto, 
are challenged everywhere. "Living in the world of communication" is a phrase we often hear. But is 
new? If the language, body, voice (rather than consciousness) are characteristic of the human being 
and if it is true that they are the basic means of communication, then the man is a being in itself 
communicative. Without stopping to this statement, the ways that you have available to transmit 
messages and other information processes, starting from the use of the image, multiply the 
communication process and enable a range of expressions like never before achieved in history. 
What is communication? We can not make unnecessary statements as a matter of no easy definition. In 
this paper we focus primarily on the question "What is effective communication?" 
 
PAROLE CHIAVE 
Communication; assertive; effective; Neuro Linguistic Programming; feedback; Transactional 
Analysis; Palo Alto; Shannon – Weaver; answer; tutor; auditor; Yoga; Patanjali  
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1 - THE MANAGERIAL COMMUNICATION. 
PASSING INFORMATION FROM THE CHANNEL TO THE RECEIVER 
 
Every behaviour is a kind of communication. Because behaviour does not have a counterpart (there 
is no anti-behaviour), it is not possible not to communicate. 
Paul Watzlawick 
 
 
What is communication? This term is so wide and powerful that it is very difficult to explain it in 
one word. During our communication lessons we did brainstorming for this word and everybody 
had to find an explanation for it. Each one of us found his/her own expression to define this word, 
everyone had his/her theory – everyone was right. Then, what is communication? Throughout the 
centuries it was approached from different aspects, defined in different ways, discussed by scientists, 
psychologists, sociologists, philosophers, mathematicians. One thing is clear - we cannot restrict it 
to one definition. Nevertheless, we can say that communication is a powerful device that we use 
consciously and unconsciously every single moment. Human beings have a constant need to 
communicate, to send signals to the world. We see communication everywhere around us: in a 
group of people having a meeting in a conference room, in a mother feeding her new born, during a 
coffee break at the bar in the morning, in two grandmothers gossiping in the park, in a train driver 
honking the horn while entering a tunnel, in a smell coming out of a kitchen in the afternoon, in 
music in a discotheque - EVERYTHING is communication! 
Since it is almost impossible to define, but possible to understand, the most important question that 
we would like to answer is not what communication is, but what is necessary to do in order to make 
it effective. When is interaction complementary and what makes communication complete? There 
are many explanations regarding this matter, and in the next parts I would like to take a closer look 
to the studies that have contributed to its development, which, through researches and analyses, 
achieved to clarify the importance and value of communication. 
 
 
1.1 The Pragmatics of human communication. the Palo Alto school, objective study of 
communication 
 
Like most of our behaviours, communication is carried on under the level of consciousness. While 
we think we are not revealing any messages, that lack of communication is pretty obvious to any 
observer. We usually unconsciously transmit quite a few non-verbal messages, even when we believe 
we are not sending any messages at all. A more precise approach to the issue of communication was 
used by P. Watzlawick and other American psychologists from the Palo Alto school in 1970. The 
theory of communication became more complex: more elements started to be considered, such as 
the feedback, cybernetics88, the dynamic process of communication, etc. Communication was 
defined as a process of exchanging information and mutual influence that occurs in a particular 
context (systems). They identified five basic “rules”, characteristics of communication such as 
mathematical axioms, which are present in all types of communication. 
The five axioms are: 
Axiom 1 – cannot not: 
                                                        
 
88 “Cybernetics”, greek word: Kubernan, means to pilot, to fly, and it refers to the science that studies and designs 
machines capable of regulating themselves (automatic and adaptive control). The American mathematician Norbert 
Wiener coined the term in 1947. 
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It is impossible not to communicate: Any human interaction is a form of communication. Any 
individual attitude immediately becomes a signal - sender for others. 
Axiom 2 – content and relationship 
Every communication has a content and relationship aspect such that the latter classifies the former 
and is therefore a metacommunication: This means that every communication includes, besides the 
plain meaning of words, more information - information on how the talker wants to be understood 
and how he/she sees his/her relation to the receiver of information.  
Axiom 3 – punctuation 
The nature of a relationship is dependent on the punctuation of the partners’ communication 
procedures: Both the talker and the receiver of information structure their communication 
differently and they therefore interpret their own behaviour during communication as a mere 
reaction to the other's behaviour (i.e. every partner thinks the other one is the cause of a specific 
behaviour). Human communication cannot be limited to plain causation and reaction strings, but it 
rather appears to be cyclic. 
Axiom 4 – digital and analogic 
Human communication involves both digital and analogue modalities: Communication does not 
involve spoken words only (digital communication), but non-verbal and analogue verbal 
communication as well. 
Axiom 5 – symmetric or complementary 
Inter-human communication procedures are either symmetric or complementary, depending on 
whether the relationship between the two partners is based on differences or parity. 
 
 
1.2 Assertive communication. Effective communication skills 
 
Assertive communication is the ability to speak and interact in a manner that considers and respects 
the rights and opinions of others while also standing up for our own rights, needs and personal 
boundaries. It is the ability to use methods that conceive and increase positive reactions of the 
environment, and negate or reduce the possibility of negative reactions89. It is a method of 
interaction with others based on different elements, such as: 
- An active behaviour of the participants; 
- A responsible attitude, characterised by complete trust in ourselves and others; 
- A complete manifestation of ourselves, functional statement of our rights without denying those of 
others. 
What makes, then, communication effective or completely ineffective? What is necessary to do in 
order to have the ability to establish and maintain the process of communication, and obtain the 
desired results? 
Inner state 
Firstly, we always must be in the right state. It means knowing how to recognise our inner state, the 
way we feel, the things that are going on in our unconscious mind. First we need to understand our 
inner state, our physiology90, in order to be able to understand the frame of others; the state in which 
we are at the moment will influence everything that is happening around us. Our momentary 
situation is fundamental for the result we are going to obtain. People are neither their behaviour nor 
their state; we need to accept the others and change our behaviour, because like P. Watzlawick said, 
“There is no negative behaviour; all behaviour has a positive intention.” 
                                                        
 
89 J. Libet and P.M. Lewinsohn (1973) 
90 Posture, attitude, behaviour, position of the body 
 46 
Here and now 
It is very important to be present, not just physically but also with the mind. It is possible to be 
present with our body and not with our mind, but this is not productive. Usually, we are so busy 
with the things that have happened to us, or are about to happen, that we are losing the present 
situation. If we want to communicate effectively, we must learn to act spontaneously. Being here 
and now is one of the most important things, not just for communication, but also for everything 
else that we do in our lives. Getting lost in our thoughts can prevent us from perceiving “the feeling 
of the moment”. By observing our past or mentally creating our future we are missing our present, 
and this is influencing our momentary state. Nobody is powerful enough to change the past or 
influence the future, which is why we need to give our full attention to the present, with an open 
mind and without prejudices, in order to obtain better results and higher inner states. 
I respect your world like I respect mine 
In communication it is fundamental to listen and to be listened. We are all different because we 
have different models of the world; we all have different experiences and not even two people can 
see the world in the same way. Therefore, we need to appreciate the model of the world of others 
as much as ours in order to empathize with them. It all comes from how responsible and mature 
our attitude is, characterized by confidence in ourselves and others. By seeing the world 
differently it becomes easier to understand when we disagree with someone else’s opinion. This is 
why individual reality cannot be 100% accurate; this is why we all could have very different 
definitions for the word “communication”. Our goals, our beliefs and our values are constantly 
changing with our everyday experience, and we continue to rebuild our model of the world based 
on the information and interpretations of the moment. 
The relation 7–38–55 
Communication is composed of words, tone and gesticulation. Therefore we express ourselves 
through a verbal, non-verbal and paraverbal communication. The three of them make 
communication complete. Sometimes only one or two of them are used, but the message is clearer 
when there is a presence of all three of them. 
 
 
Figure 1: The relation 7-38-5591 
                                                        
 
91 Sources image: 
Images 1.) 4.) 5.) And 7.) Were created by me 
The images 2.) And 8.) Were taken from the Microsoft Office package 
The image 3.) Was taken from the website: 
http://www.communication-type.com/importance-of-nonverbal-communication/ 
The image 6.) Was taken from this site: http://www.infj.com/BeebeOnINFJs.htm 
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Verbal communication  
The word verbally comes from the Latin verbum, meaning word, and its adjective verbal is often 
used in the sense of spoken - expressed in words, both spoken and written. Words by themselves do 
not have any meaning; only human beings can give them a meaning through the use of a language. 
Languages are the basic tools for the verbal communication. We can therefore say that verbal 
communication is happening when there is an interaction between at least two subjects. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2 
 
Non-verbal 
In all situations every behaviour is communication, and this is because our body constantly “speaks”. 
Due to the nature of things we jump for joy, our face gets red when we are ashamed, we shiver from 
fear, we feel hot when we are furious, we move for no reasons when we are impatient, our breath 
gets deeper when we are excited, and we hold it when we are surprised. Doctors always dress in 
white, and traffic officers wear safety vests with reflective stripes, while athletes their comfortable 
sports wear. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 3 
 
Even if we are not aware, the most part of communication is non-verbal. There is more 
communication going on when two people are quiet in the same room, than when they are on the 
telephone. It is said that people may not remember what we did, people may not remember what we 
said, but they will always remember how we made them feel. 
 
Paraverbal 
If verbal communication refers to the words we use, paraverbal relates to the way we use them in 
particular situation. It belongs to the field of non-verbal communication, but to another level – it is 
the sonorous signal that we conduct while sending information. Volume, tone, speed, pace, pauses, 
and even silence are helping us to understand the message, and how the person feels in that 
moment. It is the background of the message; how we say something is more significant than what 
we say. 
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Figure 4 
 
Paraverbal communication is of great importance for communication because it helps us to 
understand the message on the emotional level. This is why written communication sometimes 
cause problems - there is lack of background information. 
To communicate – “to share” 
Let us take a closer look at the structure of communication. It always has a sender and an addressee. 
The last destination is the receiver. If the message arrives to the receiver, it means that the 
communication process is successful. Sometimes the message can be sent to one addressee, but it 
eventually arrives to another receiver. 
The mankind is made to communicate. We all feel the need “to share” something with the world, and 
this is why we constantly want to get in touch, to relate with others. The classical theory of 
communication leads to a simplification of concepts and elements: communication is seen as a 
“structure”, and it is defined as the transmission, the exchange of information between the issuer, the one 
sending the message, and the addressee or the receiver, the one receiving the message. Every 
communication has its aim or purpose that is the reason for which the communication was sent in the 
first place. There is a small difference between the addressee and the receiver; the receiver is the one who 
gets the message, while the addressee is the one to whom the message is sent, but always not received. 
 
 
 
 
Figure 5: Shannon – Weaver model of communication 
 
For example: One e-mailer (issuer) sends 10 e-mails (messages) to 10 people (addressees). If only 6 of 
them read the e-mail, and 4 of them do not (for whatever reasons) then we say that we have 10 
addressees, but only 6 receivers, i.e. 6 people have completed the final goal of the message. 
1.3 The Transactional analysis; the P-A-C relationship 
 
The transactional analysis includes a complete concept of personality. It is a psychological theory 
that studies individuals in their whole, by analysing their living environment and the resulting 
I didn’t SAY you were 
an idiot 
I didn’t say YOU were 
an idiot 
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behaviour that occurs. Thanks to Eric Berne and his “Games people play” today we can read human 
relations, and find it easier to implement changes in our actions. Because it is based on behavioural 
examples it can be easily understood and it is practical to use. It does not focus on the causes but 
only on how an interpersonal relation develops. It doesn't want to know why, but how. 
What does behaviour mean? It is set of attitudes and psychological, emotional and verbal reactions, 
including those reasons that are “making us” react in a certain way. Transactional analysis (T.A.) 
offers a grid analysis92, a study of human behaviour, and elements that help self-knowledge and 
communication, and it can be used both in clinical (individual or group psychotherapy) and 
psychosocial fields. 
Transactional analysis distinguishes between two levels of analysis: 
1 - Functional analysis – scientific method in examining behaviour. 
2 - Structural analysis – set of physical laws and mathematics necessary to study and predict the 
structures of behaviour. 
Transaction is the unit for interpersonal relationships, a synonym for “trade”. According to 
transactional analysis the structure of human personality is composed of three distinct ego states 
that speak, act and enter into relationships with others in different situations. An ego state is a set of 
behaviours, thoughts and emotions mutually connected. It is a mode through which we express our 
personality in a certain moment.  
The three ego states are: 
1 - I Parent – this is a state in which we think, feel and behave in ways based on how our authority 
figures, usually parents, acted. The Parent can be controlling or nurturing. 
2 - I Adult; in this state we think, feel and behave in response to here and now, we are able to rely on 
our full life experience, we are spontaneous, realistic, objective. The Adult is not subdivided because 
our thoughts have access to all the information. Because of these reasons, one of the goals of T.A. 
therapy is to strengthen the Adult state. This is not because The Parent and The Child are negative 
states, on the contrary, we need all three ego states for a balanced personality and to build healthy 
relationships. 
3 - I Child – in this state we think, feel and behave just as we were doing in our childhood. The child 
can be adapted or free. 
 
 
 
Figure 6: The P-A-C relationship 
The Parent ego state  
The Parent ego state or “learnt” behaviour is the ego state that encompasses everything that our 
parents or other important figures had taught us. In this state we think, feel and behave in ways that 
have been proposed by others and that we feel comfortable with. It is the part of us that includes a 
                                                        
 
92 A useful technique to make a choice when many factors need to be balanced 
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sense of duty, social norms, values, opinions, criticisms, moral and ideology, but also the ability to 
help, advise, protect, support. We have therefore two aspects: 
First the Controlling parent that operates by rules, values, justice, control, criticism. It has a sense of 
duty, ethics, it is strict and severe, it often accuses but rarely forgives. The Nurturing parent, on the 
other hand, is the one that teaches, gives advices, supports, assists, defends, and has a lot of 
patience. It is always available for help, it likes being considered as a saviour. 
This whole Parent sphere tends to turn its attention towards the others, i.e. it is oriented to 
“improve” the behaviour of others. 
 
The Child ego state 
The Child state relates to the field of emotions, our deepest feelings, moods, wishes. It is 
spontaneous, curious, energetic, cunning, seductive, and we get into this state when we express 
emotions, feelings, needs, desires. There are also two aspects of the Child state: the Adapted and 
the Free child. The Adapted child conforms to the will of others, trying to meet other people’s 
expectations and fearing not to be accepted. It is sociable, it easily adapts to situations and respects 
the rules, but it also avoids difficulties, does not take risks and always needs someone to rely on. The 
Free child does exactly what feelings suggest to do in the moment, without considering the 
consequences. It is communicative, natural, able to express emotions, but also selfish, impatient and 
impulsive without consideration for the feelings of others.  
 
The Adult ego state 
The Adult state relates to the field of rational, it gathers information, analyses data, offers, chooses, 
decides. It is the part of us able to think logically and reflect objectively. We are in the Adult ego state 
when we think, feel and behave in ways that are a direct response to what is happening around us. 
 
 
1.4 Neuro linguistic programming 
 
Neuro linguistic programming is not just a technique for communication, it is more like a style of 
living. Doing NLP means changing our physiology, the structure of language, and the ways of 
thinking; all this can improve our emotional wellbeing. Using NLP in our everyday life can 
transform our way of living by changing our mental attitude, in a way that we can feel completely 
comfortable being ourselves on a higher psychological level. 
It is difficult to change our mental behaviour just by thinking or wishing. The result can be 
accomplished by devoting ourselves completely to the task, with body and mind, language and 
behaviour. The founders Richard Bandler and John Grinder created the term Neuro linguistic 
programming to represent their belief in a connection between neurological processes, language 
and behavioural patterns that have been learnt through experience. 
 
The term Neuro encloses everything that is in our nervous system, our neurology, our brain. It 
includes all our senses: sight, hearing, touch, taste and olfaction. In our neurology these internal 
representations are creating our model of the world. Through this mechanism we activate our brain, 
we communicate with ourselves and others and we give meaning to the things that surround us. 
Linguistic. The language that we use influences our internal representations and defines our 
behaviour. Our language affects the behaviour of others and vice versa. Our way to communicate, 
what we say and how we say it, establishes the state and the potential behaviour of our listener(s). 
Through language, the individual determines if communication is going to be effective or not. 
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Programming. When we hear this word for the first time it is not very clear what it means in this 
context. It is not easy to understand how a person can be “programmed”. If we can just change the 
things that we do not like, and put “another programme” in our everyday life, then the programming 
is good. But is that possible? 
The term programming in this context is subtler because it concerns our habits, i.e. the patterns of 
thinking and behaving that tend to repeat themselves. These programmes are not working on a 
conscious level and this is why we are usually unaware of their presence. The Neuro linguistic 
programming suggests activating different programmes so we can be easily motivated to do things, 
like “I will do exercises everyday to be healthy”. We have similar programmes for everything that we 
consider a priority in that moment, like working, learning, behaving, remembering, dressing, being 
creative, being effective, etc. Sometimes we conquer our programmes; sometimes parents, teachers 
and other people impose them. It is important to discover and use the programmes that really work 
well for us and bring good results.  
 
These programmes can really “push us” into the right direction and take us to the right state. 
Nevertheless if programmes are formulated in a negative way they could be counterproductive. To 
avoid this kind of “negative thinking”, Fritz Perls93 recommended to stop thinking and to rely on our 
senses and just do it. The senses are a beautiful gift through which we can understand what we 
really want and what we do not, and they determinate the feelings that we are experiencing at the 
moment. This brings a state in which our mind is able to recognise what is “good” and “bad”94. 
Feelings are not constant and this is why we are more than what we sense. Because we may feel 
differently in the next moment, our state is also changing. We can change our thoughts, the things 
that are happening in our mind, the things that we are concentrating on; they all belong to our 
momentary state. The truth is that we are always in one state. And even when we change state, we 
are still ourselves. 
All external information enters into our neurology through the five senses. Every second two 
millions of data arrive to the brain, and we use three processes to manage them and to avoid 
continuous overloads. The mental filter processes in NLP are called deletion, distortion and 
generalization. 
 
Deletion indicates a selective attention for certain aspects of our experience. There are things that 
we leave out of our conscious mind without cancellation. If we think of an event of the past we 
certainly cannot remember all its details. This is because our conscious mind clears a great part of 
the information that we receive. 
Distortion occurs when we make changes in our perception of reality. It also helps us in the process 
of motivating ourselves. Motivation happens when we edit the parts of the information that we 
receive from the sensory channels. The distortion is also the reason why one thing can look different 
from what it actually is. 
The third process is generalization, where we draw global conclusions based on one, two or more 
experiences. When we learn, generalization can be very helpful. It also can be unconstructive when 
from a single event we condition our whole life. 
NLP also suggests that it is very important to get used to express ourselves in a positive way. 
Specifically, when the human brain creates an internal representation it is always positive, that 
means that it cannot directly represent a negative concept. The negation comes when we formulate 
thoughts and phrases; this is why we should formulate needs, projects, desires without using 
                                                        
 
93 Fritz Perls (1893 – 1970), the founder of the Gestalt therapy 
94 There are different kinds of emotions, called with different names. They are either good or bad 
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negative statements. We usually express many negations in our language, and we are not aware that 
the mind has no ways of processing those words. It is as in the sentence “Don’t think of a blue tree”: 
it is impossible to think of something that you shouldn’t think of, before you think about it.  
It is obvious that NLP is not just a kind of therapy, but it is more like style of living that, once 
understood, is really life transforming.  
 
 
2 - TWO-WAY COMMUNICATION. 
THE IMPORTANCE OF THE ANSWER 
 
Communication can be in one or two ways. We speak of one-way communication when the issuer 
does not use any feedback. It is a faster communication, but not always clear because it doesn't take 
others into consideration. It still has an issuer and an addressee, but communication is always going 
in one direction, from the issuer to the addressee, and the addressee does not have the opportunity 
to give any response. One-way communications can be found on the TV, newspapers, advertising, 
brochures. From all of them we are always receiving information, but they will never get our 
reactions or our answers, which are extremely important for the costumer satisfaction. This kind of 
communication is frequently used, but not as much as the two-way communication. The two-way 
process must exist to obtain an effective and complete communication. To better explain what this 
term means I would like to give the example of a game that we played during the master course. 
The game is very well known, and allows stimulating a communication and checking its effects. 
This kind of game creates numerous reflections on the functioning of communication. All 
participants (participant-receivers) should be provided with two sheets of paper and a pen. A 
volunteer from the group is the participant-issuer, and he/she would have the information – another 
sheet of paper with a drawing, in this case, of geometrical figures. 
 
Part one: one-way exercise 
The participant-issuer, usually turned with the back towards the classroom, needs to study the 
figures and afterwards he/she has to verbally describe them to the other participant-receivers: they 
should be able to draw a faithful reproduction of the figures. Participants-receivers should listen and 
reproduce the images without asking any questions to the participant-issuer and without talking to 
each other, or watching other drawings. When the exercise is finished, all participants are invited to 
observe the results together, but they cannot see the original. It is clear right away that, although the 
message was sent in the same way, it was not equally received because every participant-receiver has 
been decoding it in a different way. 
Part two: two-way exercise 
Communication is repeated with the same figure, but the rules are different. The participant-
receivers are allowed to ask questions about the image and interact with the participant-issuer, but 
still they cannot see the drawing. This time the issuer is turned towards the audience, and beside the 
verbal explanation he/she can answer all questions, explain him/herself better, use gestures etc. 
He/she needs to be more present to reach the aim. At the end of the exercise the participants are 
comparing their drawings, but this time they are allowed to see the original. The difference between 
the first and the second exercise is that the first one is shorter and less effective, and with the second 
one we obtain the efficacy that we wanted. 
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3 - FROM A TUTOR TO AN AUDITOR 
 
The communication tutor – auditor is a very important interaction. To be tutor is a great 
responsibility; first of all communication starts from the tutor, and he/she is the one having most of 
the responsibility. Because of this, it is very important how the tutor was trained, i.e. his educational 
background. In the last years, the most professional way of training was the NLP training course, 
since the teaching level is not only conscious, but also unconscious. There are four stages of 
competence in NLP to be an inspiring tutor. The “conscious competence” learning model relates to 
the psychological states involved in the process of progressing from incompetence to competence in 
a specific skill. According to the model, the progress of learning skills starts with Unconscious 
incompetence when the individual is in the not-known stadium, i.e. lack of knowledge, neither 
he/she understands nor knows how to do something; Conscious incompetence – the individual is in 
the stage of I know that I do not know, and, by awaking the conscious part, there are curiosity and a 
process of gathering information – it is the method of learning. The Conscious competence or 
working on the awareness takes place when the individual knows how to do it, but has to put 
conscious efforts to do it; and Unconscious competence occurs when the skill becomes like a second 
nature and the individual is able to act without thinking. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 7: The “Conscious competence” learning model 
 
Writing, walking, eating, speaking, are all examples of unconscious competence. It means that every 
time that we perform one of these actions, we just do them, we do not need to think how they are 
done. This is because we trust that our unconscious brain will do the job for us. Thinking 
consciously about these actions is useless and it can also be harmful because our brain can be 
overloaded. It is the same about tutoring; when it becomes natural and we feel at ease while doing 
it, it means that we can accomplish our assignments without difficulties.  
Another important thing that I would like to mention is the state of the tutor, called The Trainer’s 
state in NLP. The Trainer’s state is the base, the first step that the trainer should make before 
appearing in front of an audience. The excellence of NLP models identifies eight steps to achieve 
the ideal state, which were taken from a presentation of the Yoga Sutras of Patanjali, which date 
back to around 600 AC. When the trainer enters this state he/she becomes relaxed, available, and 
aware of all that is happening around and prepared for anything. The eight steps of the Trainer’s 
state are as follows: 
 
- Yama – behaviour rules: non-violence, truth, no stealing, chastity, no greed 
- Niyama – self-discipline: purity, happiness, hard-working, self-studying, forgiveness 
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- Asanam – physical positions in which we feel comfortable  
- Pranayam – control of the breathing and airflow 
- Pratyahara – retraction of the senses from their objects 
- Dharana - concentration 
- Dhyana - meditation 
- Samadhi – union of the meditator with the object of meditation 
 
With these steps it is very easy to enter the state of the Trainer, because they make him/her fully 
present, balanced and calm, prepared for anything. In other words, it is a state that allows talking, 
training or teaching in a perfect way. In the Trainer’s state nothing bad can happen; otherwise it 
means that some steps have been missed. 
Once this program is followed it is easier to make the whole process again. Each time that the steps 
need to be redone it will be simpler. This is why experience is very important for the tutor, because, 
having experienced the feeling of standing in public in the right state, he/she will be able to 
recognise that same feeling in the future, and this can always be our helper when we want to go back 
to that state. 
 
 
4 - THE FEEDBACK 
 
The feedback plays a significant role in communication because it is the return message. Without 
the return message, communication would be one-way and for efficacious communication we need 
at least two parties in the first place. One-way communication can also be effective, but this kind of 
communication could be slower than the one in two-ways, and this slowness can obviously have a 
big influence in the process of effectiveness.  
The first thing that we need to understand is that there is no failure, just feedback. If there is no 
success for a certain amount of times, we learn how to avoid those mistakes again. We understand 
whether communication was successful from the feedback that we will obtain, and if 
communication was not successful the first time, the second time we might consider a different 
approach. The person with the most flexibility of behaviour has the greatest influence on others. If 
we keep repeating the same thing that does not work, we will be no closer to success then when we 
started. The feedback is a reaction, that thing helping us to understand if communication has been 
understood. In our everyday life we are unconsciously looking for the “return” message in all our 
actions; this way things seem to have more sense. The feedback is the response and it should be 
delivered right away. The NLP Master Trainer Wyatt Woodsmall95 came to the conclusion that if 
the feedback comes late, the effectiveness can be radically reduced, and this is because the feedback 
is more effective when it is directed at the unconscious mind, and the link between behaviour and 
unconscious mind is active in the first minutes. Woodsmall is the creator of the Feedback Sandwich, 
which in original is a three-step technique: 
1 - Compliment the recipients for the elements of their behaviour or the actions that worked well; 
2 - Deliver the feedback stated in a positive way and 
3 - End the feedback with an overall positive statement 
This model of feedback allows people to easily change their behaviour. At first sight it may not seem 
honest, but the result of the research and experience revealed the contrary. From this study there 
were also other useful discoveries for education, training and human resource management. This 
                                                        
 
95 Woodsmall is famous for the research that he made in the US Army; he was hired to try other methods of 
training and discipline for officers 
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shows that if you motivate someone by telling him/her that the job was well done, he/she will 
succeed more often. If the negative actions are usually pointed out, the result is going to be negative 
as well. 
This is why feedback is so powerful; it is all about the feedback and human beings always look for it. 
The feedback is everywhere, even though it is not always that significant for us; we are the ones 
giving importance to it, depending on the situation, the person, the goal we want to achieve. 
 
In our everyday life the feedback is present in every communication that occurs between two or 
more individuals. It helps to understand their possible impact on a group. It is not only expressing 
people’s opinions, but it is a process of comparison between how we see ourselves and how others 
see us. 
 
 
CONCLUSION 
 
As we saw in the previous chapters communication is an important process, and its effectiveness 
and assertiveness depends on many factors. The most important one is the return message, the 
response; by obtaining it we understand how the message was comprehended, and it helps us to 
proceed in the same way or change something in our communication, with the intention to achieve 
the goal, i.e. the effectiveness of feedback helps us to understand whether the communication that 
we made in the first place was constructive.  
An efficient feedback provides information about what was done, an evaluation and guidance on 
how the performance can be improved. The key to a successful programme is evaluation. It provides 
any formative feedback guiding us to the future realisation of the programme. It also provides 
summative data that clearly demonstrate if the programme is accomplishing its stated goals and 
objectives. Without an efficient evaluation, the programme staff may fail to document some 
important impacts that the programme has on its participants. Evaluation relates to the information 
regarding the reaction to a product, and this is why it is so important to understand the customers’ 
opinion. Finally, we can always find something or someway to improve our communication and 
achieve better results. The final goal of the feedback is indeed to improve the performance, not just 
to measure it.  
 
There are many ways to gain the return message, and it is not important which way we choose as 
long as it is successful. An effective communication provides effective feedback, and when we get it, 
we can understand if the goals we are moving towards are the real aims we wanted to achieve. 
Starting an effective communication is the root, the base of the communication that we are building. 
And we are always looking for a way to build it in a better and more efficient way. 
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INTRODUZIONE 
 
Cosa significa essere giornalista oggi, giornalista della carta stampata? Un interrogativo certamente 
molto complesso, a cui in queste pagine si proverà a formulare una serie di risposte. Con che 
modalità? Nel primo capitolo si definirà un inquadramento storico della disciplina, cambiata negli 
anni seguendo e allo stesso tempo influenzando la società. Nel secondo si prenderà invece in esame 
il contesto normativo in cui il giornalista diventa tale e poi opera, concludendo l’approfondimento 
con i contributi sulla materia di alcuni colleghi. Intanto, così Indro Montanelli, venti giorni prima 
della sua morte, il 2 luglio 2001, rispondeva ad un giovane di 17 anni che gli aveva posto il quesito 
citato in premessa, sia in riferimento alla carta stampata che ai telegiornali. 
 
«È stupefacente come tanti lettori [...] continuino a rivolgermi la stessa domanda. È la prova, forse, 
che noi giornalisti dovremmo prendere la nostra professione più sul serio di quanto facciamo. Forse, 
in Italia, la carenza di punti di riferimento è tale che anche chi fa un mestiere come il nostro finisce 
per diventare importante. Perdonami questo rimuginare. Veniamo alla risposta. Cos’è un 
giornalista, oggi? Di certo, non quello che era cinquant’anni fa. Allora era il veicolo delle notizie. 
Oggi, direi, ne è soprattutto l’interprete. Non solo quando fa il commentatore. Anche quando fa il 
cronista. La mole di informazioni è tale che la scelta già implica un giudizio (di opportunità e di 
valore). Questa è la prima cosa da dire, e forse la più importante. Seconda considerazione. Ieri come 
oggi, il giornalista deve interessare il pubblico. Ci sono molti peccati che si possono commettere, 
nell’esercizio della professione. Tra i più gravi, c’è la noia. Interessare può voler dire spiegare, 
rispondere, incuriosire, sorprendere, affascinare, magari divertire, a secondo dei casi e delle 
necessità. Guai se uno tende a sorprendere, quando basta spiegare; o se uno analizza quando lo 
scopo, in quel momento, è solo incuriosire e divertire. Terzo punto [...]. Ogni giornalista ha a che 
fare con un editore. Non deve esserne schiavo, ma non può non tenerne conto. Questo, cosa vuole 
dire? Vuol dire che, in maniera implicita o esplicita (a seconda dei casi), un giornalista deve 
“dichiarare il proprio interesse”, come dicono gli inglesi. Forse non c’è bisogno di ricordare, 
scrivendo per La Stampa, che non è opportuno scrivere un articolo che demolisca l’ultimo modello 
della Fiat o critichi le dichiarazioni dell’avvocato Agnelli. Ma si può scrivere della Fiat o 
dell’avvocato Agnelli con dignità. È già molto. Aggiungo questo: ci sono editori interventisti e 
direttori che lasciano spazio e libertà ai redattori e alle redazioni, sapendo che, alla fine, ne guadagna 
la testata. Quindi, anche loro. Più l’editore ha interessi vasti, più diventa difficile operare, per un 
giornalista. E qui arrivo a rispondere alla domanda sui telegiornali. È inutile nascondere che tu, io e 
i lettori in questo momento stiamo pensando allo stesso nome: Silvio Berlusconi. Un capo di 
governo si occupa di tutto; e perciò tutto diventa difficile, per chi è suo dipendente (collaboratore, 
beneficiario) e deve dare notizie del suo operato. C’è chi non ci prova nemmeno, a essere imparziale: 
anzi, ritiene che la parzialità sia una forma di spettacolo. C’è chi ha imparato l’equilibrismo; chi si è 
ritagliato un ruolo di giamburrasca. Ma un fatto rimane: vi immaginate una testata Mediaset che 
conduce un’inchiesta indipendente sulle magagne del Presidente del Consiglio? Magari riferirà 
imparzialmente le inchieste di altri (già questo, è raro). Ma di più, umanamente, non può fare. E se 
lo fa una volta, poi non lo fa più. Non solo per questo [...] è complicato fare il giornalista, oggi. Non 
abbiamo parlato della concorrenza della radio e della televisione, e di Internet, della quale so poco, e 
quel poco mi inquieta. Non abbiamo parlato dei condizionamenti dei giornali di provincia, spesso 
succubi di potenti e potentelli locali (magari solo il direttore dell’azienda sanitaria). Non abbiamo 
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parlato dell’abitudine alla lettura, che va scomparendo, in questa nostra vita frettolosa. Ma ho 
provato a risponderti. Spero che tu me ne dia atto»96. 
 
 
1 - L’EVOLUZIONE STORICA DELLA CARTA STAMPATA IN ITALIA 
 
 
1.1 Premessa 
 
La storia del giornalismo è tema difficile da riassumere in poche pagine. Per questo, ai fini della 
descrizione del contesto in cui la figura del giornalista si trova ad operare, qui di seguito verranno 
citati i passaggi che hanno influenzato maggiormente l’evoluzione della professione. 
 
 
1.2 Le prime forme di “giornalismo” e Gutenberg 
 
Il giornalismo trae origine dal bisogno di informazione, inteso come condivisione di conoscenza. 
Non si può parlare di veri e propri giornalisti, ma già nell’antichità troviamo diverse forme di 
comunicatori: 
«in Grecia il khrux, a Roma i praecones ed i calatores, pubblici ufficiali incaricati di declamare 
notizie di carattere civile e religioso, e i subrostrani che, nei pressi del Foro, a pagamento, fornivano 
informazioni ed indiscrezioni di ogni genere. Presto si accese nel pubblico la sete di notizie, 
destinate a depositarsi anche in documentazione scritta, attraverso, ad esempio, gli acta diurna e gli 
acta populi»97. 
Dopo questo doveroso “omaggio” ai pionieri della comunicazione, una tappa fondamentale della 
storia dell’informazione è senza dubbio la scoperta della tecnica di stampa a caratteri mobili, 
attribuita al tedesco Johann Gensfleisch, detto e conosciuto come Gutenberg. A conclusione di una 
serie di ricerche e dopo la produzione delle sue prime opere, grammatiche latine e calendari, nel 1455 
termina a Magonza la sua storica impresa: la stampa della Bibbia a 42 linee. Si tratta del «… primo 
libro a stampa conosciuto, deve il suo nome al numero di righe per pagina, numero che la distingue 
dalle edizioni che di lì a breve la seguiranno, come la Bibbia delle 36 linee»98. Presumibilmente la sua 
tiratura oscilla tra i 160 e i 180 esemplari: è l’inizio di una vera e propria rivoluzione. 
 
 
1.3 L’avvento dei grandi giornali moderni 
 
A Gutenberg il merito dunque di aver acceso la scintilla che ha permesso la creazione di nuovi 
scenari di diffusione dell’informazione, nei secoli ulteriormente evolutisi e tuttora in continua 
espansione. Per arrivare ai primi “veri” giornali, eredi di fogli e bollettini vari, bisogna comunque 
attendere la seconda metà del 1600. Nel 1664 nasce il “quotidiano più antico d’Italia”, come ricorda 
con orgoglio la stessa testata99: la “Gazzetta di Mantova”, tuttora in edicola. Nel 1735 è la volta della 
“Gazzetta di Parma”, altro giornale regionale, mentre i primi quotidiani moderni aprono negli anni 
                                                        
 
96 I. Montanelli, Che significa essere giornalisti oggi, in “Corriere della Sera”, 2 luglio 2001,  
<www.corriere.it/solferino/montanelli/01-07-02/01.spm>; sito consultato il 7/03/2011. 
97 <www.aidealaspezia.org/storia_del_giornalismo.htm>; sito consultato il 13/03/2011 
98 B. Blasselle, Il libro dal papiro a Gutenberg, Milano, 1997, p. 49 
99 <www.manzoniadvertising.it/4_Locale/4.07.2.asp?teid=27>; sito consultato il 12/03/2011 
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dell’Unità nazionale. Hanno «… redazioni strutturate, [...] proprie e funzionali tipografie, e, 
soprattutto, [...] giornalisti completi, padroni del mestiere, che oscurano le precedenti figure degli 
entusiasti e dei necessitosi provenienti da altre professioni e prestati alla carta stampata»100. 
Nel 1866, a Milano, l’editore Sonzogno inizia la pubblicazione de “Il Secolo”, a lungo il giornale più 
venduto (chiuderà nel 1927). Si rivolge alla piccola borghesia imprenditoriale e commerciale ed alle fasce 
più alte del proletariato urbano, collocandosi in un’area politica radicale. 
Dieci anni più tardi “Il Secolo” trova un grande rivale. Il primo numero del “Corriere della Sera” esce 
alle 21 del 5 marzo 1876: è composto da quattro pagine e costa 5 centesimi, 15.000 le copie vendute. 
Tre soli i redattori: Raffaello Barbiera, Ettore Teodori Buini, Giacomo Raimondi. Fondatore e 
direttore il napoletano Eugenio Torelli-Viollier101. 
La svolta per il Corriere avviene all’inizio del ‘900, con la direzione di Luigi Albertini. Entrato al 
giornale nel 1896, a venticinque anni, riceve ben presto il ruolo di segretario di redazione. «Albertini 
creò la Domenica del Corriere (1899) e, alla morte di Torelli [...], fu nominato gerente della società 
del Corriere, riuscendo poco dopo, consenziente con la proprietà, a estromettere Domenico Oliva. 
L’occasione si presentò con la caduta del governo Pelloux»102. Il direttore Oliva dà le dimissioni e il 
13 luglio 1900 Albertini diventa direttore. In questo periodo il quotidiano compie il salto di qualità, 
con un crescente interesse per la politica internazionale. 
 
«Tutto questo poté accadere grazie ai cospicui investimenti da parte della proprietà, che 
consentirono la crescita della redazione, l’introduzione massiccia di nuove tecnologie in uso comune 
(il telegrafo e, poi, il telefono), l’utilizzo di inviati speciali (la famosa dinastia giornalistica dei 
Barzini), che garantivano al giornale di essere sempre “sulla notizia” e l’arrivo dagli Stati Uniti, nella 
nuova sede di Via Solferino, delle nuove rotative Coe, in grado di moltiplicare la tiratura»103. 
 
Non c’è solo il Corriere, però. Nel 1867 a Torino inizia la storia della “Gazzetta Piemontese” che il 2 
gennaio 1895 esce con il suo attuale nome: “La Stampa”. Promotore dell’iniziativa editoriale è 
l’imprenditore e giornalista Alfredo Frassati che, tra le migliorie, importa in Italia una delle prime 
linotype. Introduzione che permette di aumentare la tiratura sino a 50 mila copie. 
Nel 1878 esce invece la prima edizione del quotidiano romano il “Messaggero”. Il primo direttore è 
Fedele Albanese. Sempre a Roma, nel 1901 compare il “Giornale d’Italia” che chiuderà nel 1976. 
Sono anni di grande fermento editoriale, soprattutto nelle medie e grandi città: a Firenze nasce “La 
Nazione” (1859), a Palermo “Il Giornale di Sicilia” (1860), ad Ancona “Il Corriere Adriatico” (1860), a 
Verona “L’Arena” (1866), a Bergamo “L’Eco” (1880), a Trieste “Il Piccolo” (1881), a Bologna “Il Resto 
del Carlino” (1885), a Genova “Il Secolo XIX” (1886), a Venezia “Il Gazzettino” (1887), a Cagliari 
“L’Unione Sarda” (1889), a Napoli “Il Mattino” (1892). “La Gazzetta dello Sport”, la cui avventura 
comincia come bisettimanale nel 1896, diventa quotidiano nel 1913. 
L’evento di inizio secolo che divide i giornali è senza dubbio l’entrata dell’Italia nella Prima guerra 
mondiale nel 1915. Favorevole al conflitto è Benito Mussolini, giovane direttore del quotidiano 
“Avanti!”, giornale d’area socialista. Abbandonata la testata, Mussolini fonda un nuovo giornale: “Il 
Popolo d’Italia” Nel 1918 assume il sottotitolo di “quotidiano dei combattenti e dei produttori”. 
«Questo fu, nei venti e più anni successivi, il giornale ufficiale del regime, non l’unico, ma quello del 
                                                        
 
100 <www.aidealaspezia.org/storia_del_giornalismo.htm>; sito consultato il 13/03/2011 
101 Cfr. F Cevasco, D. De Stefano (a cura di) Come si scrive il Corriere della Sera, Milano, 2003, pp. 301-302 
102 Ibidem, p. 318 
103 <www.aidealaspezia.org/storia_del_giornalismo.htm>; sito consultato il 13/03/2011 
  61 
duce, del partito, quello di riferimento, quello dove apparivano per prime (ma non sempre) le parole 
d’ordine del fascismo»104. 
Con l’avvento del fascismo, dal 1922, la libertà di stampa subisce delle graduali riduzioni, con 
soppressione delle testate d’opposizione e con la fascistizzazione delle redazioni. In questo 
particolare clima vengono fondati sia il sindacato che l’albo dei giornalisti, nel 1925. 
Dal 1936 il Ministero della Cultura Popolare (Min.Cul.Pop.) inizia a dettare la linea parola per 
parola: invia ai giornali cosa va scritto, cosa non va scritto e in che modo. 
Alla fine del conflitto, nel 1945, dopo un periodo di transizione gestito dagli Alleati, comincia a rinascere 
la stampa libera. Le vecchie testate si riorganizzano e ne nascono di nuove. I lettori aumentano e sono 
sempre più bisognosi di notizie. Con il progresso economico aumenta l’alfabetizzazione e i giornali 
fungono da “scuola”. Prima della seconda guerra mondiale ci sono 66 quotidiani in Italia, con una 
tiratura complessiva di 4.600.000 copie. Il “Corriere della Sera”, che nel 1920 era arrivato a 750.000 
copie, negli anni ’40 ne stampa 500.000. Nel dopoguerra il numero di testate cresce rapidamente, fino a 
136, per poi scendere a 111 nel 1952105. 
Dal 1954 cambiano le abitudini degli italiani, con l’inizio delle trasmissioni televisive della Rai. Il 3 
gennaio 1954 nasce Rai1 e lo stesso giorno va in onda la prima edizione del Tg1, nel 1961 compare Rai2. 
Con la liberalizzazione dell’etere dagli anni ’70 cominciano ad operare tv e radio private. L’emittente di 
stato “risponde” arricchendo la propria offerta:, nel 1979 va in onda Rai3. 
Tre anni prima, esattamente il 14 gennaio 1976, era uscito il primo numero de “la Repubblica”, 
fondato e diretto da Eugenio Scalfari: 
«Nessuno dei grandi giornali, “la Stampa”, “il Corriere della sera”, “il Messaggero”, aveva voluto 
affidare la direzione al migliore dei direttori possibili, Eugenio Scalfari, uno che aveva fatto con 
Arrigo Benedetti “L’Espresso”, il migliore dei settimanali, e inventato il giornalismo economico. E 
allora Scalfari decise di farlo lui, il giornale da dirigere, e gli diede come nome “la Repubblica”, per 
annunciare che sarebbe stato un giornale politico, protagonista della politica italiana»106. 
 
«(Repubblica) si denotava come una testata radicaleggiante, scevra da ogni condizionamento, pronta 
ad affrontare con professionalità anche gli aspetti scandalistici della scena politica nazionale. Fra questa 
testata ed il “vecchio” “Corriere della Sera” iniziava una lunga battaglia di cifre sulle vendite reali, una 
competizione per essere il giornale più venduto e più letto, un confronto condotto quasi sempre sul filo 
dell’altissima qualità degli articoli e degli articolisti, ma talvolta trascinato nel merchandising dall’offerta 
di curiosi allegati»107. 
 
La situazione attuale vede l’esistenza di 152 quotidiani, compresi quelli locali e quelli italiani 
all’estero, censiti su www.ipse.com. Due i maggiori gruppi editoriali: RCS Mediagroup e il Gruppo 
Editoriale L’Espresso. Il primo edita in particolare “Corriere della Sera”, “Gazzetta dello Sport” ed il 
quotidiano gratuito “City”, oltre a “El Mundo”, “Esxpansiòn” e “Marca” in Spagna. Il secondo “la 
Repubblica” e diciotto giornali locali, tra cui “il Piccolo”, “Messaggero Veneto” e “La Tribuna di 
Treviso”. 
A partire dagli anni ’90, il giornalismo deve confrontarsi con una nuova dimensione: quella di Internet. 
Nel 1992 il “Chicago Tribune” è la prima testata a creare un’edizione elettronica online del quotidiano 
cartaceo. Due anni più tardi i primi ad attivarsi in Italia sono “l’Unità” e “L’Unione Sarda”108. Via via 
                                                        
 
104 Ibidem 
105 <www.gandalf.it/storia/storia04.htm>; sito consultato il 14/03/2011 
106 G. Bocca, È la stampa, bellezza!, Milano, 2008, p. 122 
107 <www.aidealaspezia.org/storia_del_giornalismo.htm>; sito consultato il 13/03/2011. 
108 Cfr. F. Cavallaro, Il giornalismo sportivo, Padova, 2005, p. 81. 
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tutti i quotidiani scommettono nel web, arrivando a proporre una vera e propria alternativa, 
accessibile in tempo reale, gratuita e arricchita dall’utilizzo congiunto di più media (tv e radio, tutto via 
web), al giornale tradizionale. Basti pensare, anticipando i dati riportati nella prossima tabella, che 
www.repubblica.it è frequentato in media da 874 mila visitatori unici al giorno, www.corriere.it da 
500 mila e www.gazzetta.it da 475 mila. Il giornale cartaceo ha cambiato radicalmente volto ma, 
almeno in Italia, resiste (o prova a farlo) alla rivoluzione di Internet. In futuro chissà. 
Negli Stati Uniti, nel frattempo, il tanto temuto sorpasso si è verificato da poco. Secondo quanto ha 
accertato in “State of the News Media. An Annual Report on American Journalism” ricerca annuale 
condotta dal “Project for Excellence in Journalism del Pew Research Center”, nel 2010, negli Usa, il 
46% dei cittadini ha utilizzato per informarsi per almeno tre volte alla settimana l’online, contro il 
40% che si è rivolto invece ai quotidiani di carta e alle loro edizioni web. Negli ultimi dieci anni le 
redazioni degli USA hanno ridotto gli organici giornalistici del 30%109. Il giornalista Vittorio 
Sabadin, che al dibattito sul destino del cartaceo ha dedicato il libro L’ultima copia del “New York 
Times” il futuro dei giornali di carta, nell’introduzione alla stessa pubblicazione evidenzia l’aspetto 
più importante: «[...] il buon giornalismo dovrà trovare il modo di re-inventarsi, adeguarsi e 
sopravvivere anche in altre forme, perché - a distanza di secoli - è rimasto ancora la principale 
garanzia disponibile ai cittadini di una società civile e democratica»110. 
 
 
Tabella 1: I 15 quotidiani a pagamento più letti d'Italia nel giorno medio. 
Fonte: rilevazioni Audipress 2010/III. 
 
Quotidiani 
Totale 
lettori 
(per 1000) 
Lettori 
maschi 
(per 1000) 
Lettori 
femmine 
(per 1000) 
Visitatori 
sito web 
(per 1000) 
La Gazzetta dello Sport 4.320 3.868 452 475 
La Repubblica 3.290 1.797 1.493 874 
Corriere della Sera 2.971 1.757 1.214 500 
La Stampa 2.093 1.184 909 132 
Corriere dello Sport-Stadio 1.646 1.486 160 167 
Il Messaggero 1.410 837 573 89 
Il Resto del Carlino 1.237 698 538 41 
Il Sole 24 ore 1.143 752 391 255 
Tuttosport 934 841 93 98 
La Nazione 865 523 342 34 
Il Mattino 838 526 312 34 
Il Giornale 767 464 303 77 
La Gazzetta del Mezzogiorno 741 522 219 39 
Il Gazzettino 650 394 257 73 
Il Tirreno 553 302 251 25 
 
  
                                                        
 
109 <www.fnsi.it/Esterne/Pag_vedinews.asp?AKey=13023>; sito consultato il 15/03/2011. 
110 V. Sabadin, L’ultima copia del “New York Times”. Il futuro dei giornali di carta, Roma, 2007, p. VIII (introduzione). 
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Tabella 2: I quotidiani gratuiti più letti. Fonte: rilevazioni Audipress 2010/III. 
 
Quotidiani 
Totale 
lettori 
(per 1000) 
Lettori 
maschi 
(per 1000) 
Lettori 
femmine 
(per 1000) 
Visitatori 
sito web 
(per 1000) 
Leggo 1.780 890 890 500 
City 1.698 833 865 475 
Metro 1.421 669 753 132 
Dnews 318 154 163 874 
 
Anche per il 2010, per l’undicesimo anno di fila111, “la Repubblica” si conferma il quotidiano di 
informazione più letto in Italia, mentre quello più letto in assoluto è “La Gazzetta dello Sport”. Il dato, 
che pondera il periodo tra aprile e dicembre scorso, vede il quotidiano fondato da Eugenio Scalfari 
letto nel “giorno medio” da 3 milioni 290 mila lettori, lo 0,6% meglio dell'ultima rilevazione (gennaio-
luglio 2010). Il “Corriere della Sera” segue con 2 milioni 970 mila lettori (+9%). Il distacco è di 319 mila 
lettori, mentre nella scorsa rilevazione aveva raggiunto il massimo storico (544 mila). Al terzo posto c'è 
“La Stampa” (2,09 milioni, +9,7%), poi “Il Messaggero” (1,14 milioni, +4,8%) e “Il Sole 24 Ore” (1,14 
milioni, +5,3%). 
La Federazione Italiana Editori Giornali riconosce 56 testate principali. Nel gennaio 2011, ultima 
rilevazione, in edicola sono state vendute 3.735.002 copie, a cui si aggiungono 345.879 abbonamenti 
per un totale di 4.080.881 copie. Dati in calo rispetto al gennaio 2010: -1,6% sulle vendite in edicola, -
5,5% sugli abbonamenti e -1,9% sul totale112. 
 
 
2 - LA PROFESSIONE DEL GIORNALISTA 
 
 
2.1 Premessa 
 
Nell’ambiente giornalistico si dice spesso che la scuola, sia essa una facoltà universitaria o un master, 
non sia fondamentale ai fini della carriera, rimarcando invece il valore dell’esperienza pratica, il 
cosiddetto “farsi sul campo”. Corrente di pensiero alla quale si oppone quella di chi sottolinea come 
gli studi rappresentino invece un completamento essenziale per chi ambisca a diventare un 
professionista del settore. 
Nel dibattito sull’introduzione dell’obbligo di una laurea triennale per sostenere l’esame da 
giornalista professionista, nel 2005 Lorenzo Del Boca, l’allora presidente dell’Ordine nazionale dei 
giornalisti, dichiarava al “Corriere della Sera”: «Una volta la laurea poteva non essere del tutto 
necessaria perché si pensava a una professione da esercitare più con la pratica che con il titolo di 
studio e nelle redazioni erano i cronisti di lungo corso a insegnare il mestiere ai giovani. I tempi 
sono cambiati, il giornalismo si è specializzato e l’istruzione universitaria è diventata 
fondamentale. Inoltre, le redazioni hanno sfoltito gli organici e nessun redattore esperto ha tempo 
per trasferire le sue conoscenze. Oggi l’unico modo per affrontare con serietà e profitto il mestiere 
è frequentare le aule universitarie e le scuole di giornalismo»113. 
                                                        
 
111 <www.repubblica.it/economia/2011/02/10/news/dati_audipress-12277915>; sito consultato il 15/03/2011. 
112 <www.fieg.it/documenti_item.asp?doc_id=199>; sito consultato il 15/03/2011. 
113 F. Fava, Reporter con laurea obbligatoria, in “Corriere della sera”, 12 dicembre 2005, p. 39 
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Senza schierarsi da una o dall’altra parte, anzi pensando che sia opportuno percorrere entrambe le 
strade, qui di seguito si presenteranno le tappe da seguire per diventare giornalista e il contesto nel 
quale ci si trova poi ad operare. 
 
 
2.2 Dalle prime collaborazioni al “sogno” assunzione  
 
Ma come si diventa giornalisti? Il primo passo è trovare una testata con cui collaborare. Per 
esperienza personale, si può osservare come qualche anno fa fosse molto più semplice di oggi. In 
tempi di crisi economica, infatti, gli editori effettuano un sempre più rigido controllo delle spese e, 
considerando il costo contrattuale di un nuovo collaboratore, le possibilità per i giovani cronisti 
sono certamente diminuite. Si preferisce così aumentare il carico di lavoro dei collaboratori già in 
organico. 
Una volta avviata la collaborazione, dopo due anni ci si può iscrivere all’elenco dei pubblicisti 
dell’Ordine dei giornalisti della propria regione. Possono avanzare la propria candidatura, va 
sottolineato, esclusivamente coloro che esercitano un’attività giornalistica regolarmente retribuita. 
Vanno presentati, in particolare, gli articoli - almeno due per mese, quindi una cinquantina - nella 
versione originale, copie delle ricevute dei compensi percepiti e la dichiarazione del direttore 
responsabile della testata con cui si collabora. Si ottiene così il tesserino di giornalista pubblicista. Il 
pubblicista non ha vincoli e può, accanto alla pratica giornalistica, svolgere anche un’altra 
professione. Non è difatti un professionista. Per diventarlo occorre iscriversi all’elenco dei praticanti. 
Deve poi svolgere il praticantato per almeno 18 mesi in una redazione o frequentando una delle 
scuole di giornalismo riconosciute dall’Ordine dei giornalisti (due anni di lezioni, tirocinio 
compreso, si veda il capitolo 2.4.). Non basta, però. È necessario anche superare la prova di idoneità 
professionale. Consiste di una prova scritta e orale di tecnica e pratica del giornalismo, integrata 
dalla conoscenza delle norme giuridiche che hanno attinenza con la materia114. 
«L'esame dovrà sostenersi in Roma, innanzi ad una Commissione composta di sette membri, di cui 
cinque dovranno essere nominati dal Consiglio nazionale dell'Ordine fra i giornalisti professionisti 
iscritti da non meno di 10 anni. Gli altri 2 membri saranno nominati dal presidente della Corte di 
Appello di Roma, scelti l'uno tra i magistrati di tribunale e l'altro tra i magistrati di appello; 
quest'ultimo assumerà le funzioni di presidente della Commissione di esame»115. 
Una volta ottenuta l’iscrizione all’elenco dei professionisti il giornalista “fortunato” viene assunto da 
qualche testata (o agenzia di stampa, azienda editoriale, ufficio stampa etc). Inizia così la carriera 
all’interno della redazione. Si distinguono diverse figure, come il redattore, redattore addetto al 
desk, l’inviato, l’editorialista ed il direttore. 
Merita di un ulteriore approfondimento la figura del pubblicista. Nasce per indicare la figura di un 
professionista (medico, avvocato etc) o una persona appassionata di uno specifico argomento che 
collabora con testate giornalistiche mettendo a disposizione le proprie competenze specifiche per 
scrivere e divulgare informazioni inerenti la propria materia di interesse. Il giornalista professionista 
invece lavora stabilmente per una testata e deve avere la padronanza tecnica del mestiere in tutti i 
suoi aspetti. 
«Oggi questa distinzione tra le due figure non è sempre così precisa, i confini sono molto sfumati e 
nella categoria dei pubblicisti vi sono collaboratori che non svolgono una professione altra specifica, 
scrivono di molteplici argomenti e svolgono attività giornalistiche su segnalazione delle testate 
stesse. In questo caso i pubblicisti maturano una professionalità per alcuni aspetti simile a quella dei 
                                                        
 
114 Cfr. <www.odg/content/albo>; sito consultato il 16/03/2011. 
115 <www.odg.it/content/introduzione-lart-32>; sito consultato il 16/03/2011. 
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professionisti ma a condizioni contrattuali differenti perché non tutelate come quelle dei 
professionisti il che li rende particolarmente ricercati dalle aziende editoriali»116. 
Ma quanti sono i giornalisti in Italia? Nel giugno 2004 si contavano 20.275 professionisti, 2.887 
praticanti e 52.402 pubblicisti, senza considerare i pensionati, gli iscritti agli elenchi speciali e gli 
stranieri. Su circa 90 mila complessivi iscritti all'Ordine, ben 40mila erano privi di laurea117. 
Tre anni più tardi, nell’ottobre 2008, Guido Besana, della segreteria della Federazione Nazionale 
Stampa Italiana (Fnsi), entra ancor più nello specifico ed afferma «Oggi oltre 100.000 iscritti 
all’Ordine vivono la loro “professione” in modi e mondi diversi. La maggioranza, oltre il 65%, è 
costituita da pubblicisti che non hanno ufficialmente alcuna attività lavorativa nel settore e da iscritti 
agli elenchi speciali, nessuno dei quali ha mai avuto una posizione contributiva all’Inpgi, nella 
gestione principale o nella gestione separata. Il 25% circa, svolge invece attività giornalistica a tempo 
pieno in genere regolarmente retribuita (più o meno bene), più o meno subordinata, con diversi 
gradi di copertura previdenziale, assistenziale e assicurativa. La parte restante è costituita da 
pensionati, disoccupati, sottooccupati e pubblicisti “classici”. Ci sono poi, in un numero non 
definibile, quei giornalisti di fatto, non iscritti o non ancora iscritti all’albo, che sfuggono alle 
statistiche della categoria. La crescita incontrollata che negli ultimi dieci anni ha portato al 
raddoppio degli iscritti all’albo rende difficile una determinazione precisa dei numeri, che crescono 
al ritmo di oltre 500 unità al mese, ma la sostanza nel periodo attuale è questa. [...] il primo dato che 
colpisce guardando alle statistiche è proprio quello che ci dice come chi lavora sia ormai in 
minoranza negli elenchi dell’albo»118. 
Guido Besana analizza poi il quadro dei giornalisti professionisti «Oggi il 17% viene dalle scuole 
riconosciute dagli Ordini regionali, il 45% da rapporti di lavoro subordinato quasi sempre a termine, 
a spizzichi e bocconi, il 35% con i praticantati d’ufficio, i rimanenti da praticanti free lance. Vanno a 
Roma a fare l’esame in 1.600 all’anno. L’80% passa l’esame. 1.300 nuovi professionisti all’anno mentre 
250/300 giornalisti attivi vanno in pensione. Ci sono circa 3000 disoccupati. Metà dei pensionati 
non viene sostituita, o viene sostituita con contratti a termine. E ora arriva quello che potrebbe 
essere il passaggio occupazionale più duro nella storia del lavoro giornalistico dipendente del Paese: 
si prospetta un ricorso generalizzato da parte delle imprese editoriali allo stato di crisi, con 
prepensionamenti, incentivazioni all’esodo e licenziamenti collettivi che secondo stime attendibili 
potrebbero riguardare circa il 10% degli attuali occupati. Che sono meno di 17.000, ma più di 
16.000. Gli occupati, o per meglio dire gli attivi, sarebbero destinati a diminuire in un paio di anni di 
circa 1.500 unità»119. 
 
 
2.3 L’Ordine dei giornalisti 
 
La professione di giornalista in Italia è regolata da una legge dello Stato: la numero 69 del 3 febbraio 
1963, che istituisce l’Ordine nazionale dei giornalisti, con una sezione in ogni regione. Definisce 
quella giornalistica un’attività intellettuale a carattere professionale, contraddistinta quindi da 
quell’elemento di “creatività” che fa del giornalista non un impiegato o un operatore esecutivo, ma, 
appunto, un professionista. La legge riconosce poi la rilevanza sociale del giornalismo e impone, a 
                                                        
 
116 <www.atlantedelleprofessioni.it/file/pdf/giornalista_pubblicista_1242.pdf>; sito consultato il 16/03/2011. 
117 Cfr G. Faustini, I numeri del giornalismo. La fotografia del 2005, in “Problemi dell'informazione”, a. XXX, n. 2, 
giugno 2005. 
118 <www.lsdi.it/2008/11/04/ma-che-fanno-100000-giornalisti>, sito consultato il 16/03/2011. 
119 Ibidem. 
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chi lo eserciti in forma professionale, di iscriversi obbligatoriamente in un Albo dettandone 
condizioni e modalità. 
La stessa legge, inoltre, prevede l’autogoverno della categoria: la gestione dell'Albo è infatti affidata 
a giornalisti che siano eletti democraticamente dalla categoria. Come specifica l’articolo 45 «nessuno 
può assumere il titolo né esercitare le funzioni di giornalista se non è iscritto all’albo professionale»120. 
Della necessità di regolamentare la professione si comincia a discutere nel 1877: è l’anno di nascita 
dell'Associazione della Stampa Periodica Italiana (Aspi). Vengono individuate e distinte le diverse 
figure giornalistiche all’interno delle redazioni: i cosiddetti “effettivi”, coloro che esercitano 
esclusivamente l’attività giornalistica; i “pubblicisti”, i quali possono svolgere anche altre professioni e i 
“frequentatori”, personalità del mondo culturale e politico che con carattere di periodicità pubblicano 
articoli su quotidiani e, in genere, sulla stampa. 
Risale poi al 1908 il primo riconoscimento giuridico della professione e la formazione del primo 
embrione di albo. La legge 406 del 9 luglio concede ai giornalisti 8 scontrini ferroviari con la riduzione 
del 75% sulle tariffe. E lo concede, sottolineatura fondamentale per capire l’importanza di questo atto, a 
coloro che «fanno del giornalismo la professione abituale, unica e retribuita». Per arrivare alla vera 
nascita dell’albo bisogna aspettare il marzo 1925. La Federazione della Stampa e gli editori firmano un 
accordo che prevede la costituzione in ciascuna Associazione regionale di un comitato paritetico 
giornalisti - editori per la compilazione dell'albo locale. Il contratto viene poi stipulato il 14 luglio dello 
stesso anno. Al suo interno si afferma, in particolare, che vanno considerati giornalisti professionisti 
coloro che da almeno 18 mesi fanno del giornalismo la professione unica retribuita. 
Nel dicembre 1925 la legge n. 2307 istituisce l'Ordine dei giornalisti. 
«L’Ordine avrebbe dovuto formare gli albi locali e solo agli iscritti sarebbe stato consentito di 
esercitare la professione. La normativa non ebbe però alcun seguito. Anzi, avvenne che nel febbraio 
del ‘28 un Regio decreto - ignorando la precedente legge - dette norme soltanto per “l'istituzione 
dell'albo professionale dei giornalisti”. Ciò è facilmente spiegabile: nel ‘26 era stato infatti istituito il 
sistema del “Sindacato unico di diritto pubblico” per tutte le categorie dei professionisti. Con questo 
sistema venivano mantenuti in vita - con forti limitazioni - gli ordini già esistenti. Gli altri, come 
l'Ordine dei Giornalisti, furono invece bloccati»121. 
Il Regio Decreto del ‘28 prevede l'albo dei giornalisti suddiviso in tre distinti elenchi: professionisti 
(da almeno 18 mesi esercitano esclusivamente la professione giornalistica), praticanti (pur 
esercitando esclusivamente la professione, non hanno raggiunto l'anzianità di 18 mesi o i 21 anni di 
età) e i pubblicisti (esercitano anche altre attività). La differenza rispetto al passato e anche ad oggi è 
la modalità di gestione dell’albo, controllato da un comitato di 5 membri nominati dal Ministro di 
Grazia e Giustizia, di concerto con il Ministero dell'Interno e delle Corporazioni. 
Caduto il fascismo rinascono gli organismi della categoria basati sulla libera associazione. Per la 
prima volta viene ricostituita la Federazione della Stampa (26 luglio 1943) al Circolo della Stampa di 
Palazzo Marignoli a Roma. Il Sindacato interviene sull’albo, apportando delle correzioni al regio 
decreto: si ottiene dal Governo l'emanazione di un altro decreto che sostituisce i Comitati 
interregionali per l’albo e la Commissione Superiore per la stampa con una Commissione unica, con 
sede a Roma, alla quale viene affidata la tenuta degli 11 albi regionali e interregionali e la disciplina 
degli iscritti (D.L.L. 23.10.1944). Commissione che rimane in vita sino al 1963, quando nasce, come 
detto, l'ordinamento professionale. 
«Nel 1959 il Ministro di Grazia e Giustizia, l'on. Gonella, dopo l'approvazione del Consiglio dei 
Ministri, presentò alla Camera il disegno di legge n. 1563 sull'ordinamento della professione 
giornalistica. Le ripetute sollecitazioni della Federazione della Stampa, in particolare i documenti 
                                                        
 
120 <www.odg.it/content/albo>, sito consultato il 16/03/2011. 
121 Ibidem 
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approvati al Congresso di Sorrento del ‘62, ebbero l'effetto di imprimere ai lavori della 
Commissione un ritmo più accelerato, tanto che il disegno di legge fu approvato all'unanimità e con 
il voto favorevole di tutti i gruppi della Camera in sede legislativa dalla Commissione il 12 dicembre 
1962 e trasmesso cinque giorni dopo alla presidenza del Senato. Il disegno di legge fu infatti 
esaminato, sempre in sede legislativa, dalla Commissione del Senato e, in una sola seduta, il 24 
gennaio 1963, ottenne l'approvazione definitiva»122. 
 
 
2.4 Le scuole di giornalismo 
 
A partire dal 1990 si apre una nuova corsia “certificata” per l’accesso alla professione. Il Consiglio 
Nazionale dell’Ordine dei Giornalisti riconosce l’ammissione agli esami di idoneità professionale 
anche a coloro che abbiano svolto il praticantato in pubblicazioni edite da scuole convenzionate e 
riconosciute dall'Ordine.  
A questi istituti può accedere, dopo il superamento di una selezione, un numero limitato di allievi. 
Le stesse vengono riconosciute quando documentano al Consiglio Nazionale di «(…) essere in 
grado di osservare condizioni e garanzie fissate dallo stesso Consiglio, quali ad esempio: finalità 
esclusivamente formative; trasparenza ed autonomia delle fonti di finanziamento; esibizione delle 
convenzioni stipulate con le imprese editoriali per il necessario apprendimento pratico integrativo di 
quello svolto negli organi di informazione editi dalle scuole stesse; selezione pubblica obbligatoria 
per titoli ed esami; durata dei corsi minimo biennale; frequenza obbligatoria e a tempo pieno; 
programmi didattici a livello universitario; composizione del corpo docente sia accademico che 
universitario»123. 
 
Quale “mission” si pongono le scuole stesse? Nel sito web dell’Ifg, scuola “Walter Tobagi”, confluita 
nell’Università di Milano, si legge: 
 
«Il Master in giornalismo si propone di preparare figure professionali versatili e capaci di passare 
dall’uno all’altro settore dei media, con una forte sensibilità per le situazioni di contesto (politico, 
sociale, culturale, economico, scientifico e tecnologico) in cui operano, con un profilo internazionale 
e aperto all’innovazione tecnico-scientifica, con una forte sensibilità valoriale e una responsabilità per 
i risvolti deontologici e di tutela dei diritti individuali. I settori occupazionali di riferimento sono i 
seguenti: giornali (quotidiani e periodici), radio, televisione, internet, uffici stampa (settore privato e 
istituzioni)»124. 
  
                                                        
 
122 Ibidem 
123 < http://www.odg.it/content/scuole-di-giornalismo-la-storia >, sito consultato il 16/03/2011. 
124 <www.giornalismo.unimi.it/index.php?page=2&p_id=-1>, sito consultato il 16/03/2011. 
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Attualmente sono 16 le scuole convenzionate, riassunte nella tabella seguente:  
 
Tabella 3: Le scuole di giornalismo riconosciute dall'Ordine. 
Denominazione Sede 
Master Biennale di Giornalismo dell’Università di Bari Bari 
Scuola Superiore di Giornalismo di Bologna Bologna 
Master Biennale in Giornalismo a Stampa, Radiotelevisivo e 
Multimediale dell’Università Cattolica Sacro Cuore 
Milano 
Master Biennale della Scuola di Giornalismo dell’Università degli Studi 
di Milano 
Milano 
Master Biennale di Giornalismo della Libera Università di Lingue e 
Comunicazione Iulm 
Milano 
Master biennale della Scuola di Giornalismo “Walter Tobagi” 
dell’Università degli Studi di Milano 
Milano 
Master Biennale di Giornalismo dell’Università Suor Orsola Benincasa di 
Napoli 
Napoli 
Centro Italiano di Studi Superiori per la Formazione e l’Aggiornamento 
in Giornalismo Radiotelevisivo 
Perugia 
Master in Giornalismo della Lumsa Roma 
Scuola di Giornalismo Libera Università Internazionale “Guido Carli” 
Luiss 
Roma 
Scuola Post Laurea in Giornalismo dell’Università di Salerno Salerno 
Master Biennale di Giornalismo dell’Università di Sassari Sassari 
Master Biennale di Giornalismo Università di Cassino - Polo Didattico di 
Sora 
Sora 
Master in Giornalismo dell’Università di Teramo Teramo 
Master Biennale di Giornalismo Università di Torino Torino 
Istituto per la Formazione al Giornalismo Urbino 
 
I giudizi critici su questi istituti non mancano: «… alcune di queste scuole - dietro pagamento di una 
retta non bassa - minacciano di trasformarsi (o si sono già trasformate?) in una sorta di “diplomificio” 
dove comprarsi l’iscrizione all’Ordine dei giornalisti professionisti. Una fabbrica di “disoccupati 
intellettuali” [...]»125. 
Ancor più cupa la situazione secondo Franco Abruzzo126, che dalle colonne del suo sito, nel luglio 
2009 segnala: 
«Gli ultimi due bienni (XV e XVI) dell’Ifg De Martino hanno fatto registrare un flop occupazionale 
pauroso: solo 15 allievi su 80 hanno un posto in molti casi a termine. I giornalisti disoccupati in 
ambito nazionali sono all’incirca 2 mila, mentre l’esercito dei free lance è forte di quasi 25 mila unità. 
La crisi dei media nei prossimi due anni comporterà l’uscita, si ritiene, di 2.500 unità dalle redazioni. 
Ed è evidente come 18 master universitari siano troppi: dovrebbero rimanere in vita i tre di Roma e i 
tre di Milano, città in cui esiste ancora un modesto mercato. Ma l’Ordine nazionale tiene la testa 
                                                        
 
125 P. Ostellino, Il ruolo degli ordini e quella zona grigia, in “Corriere della Sera”, 7 agosto 2004, p. 6 
126 Franco Abruzzo, giornalista professionista, è stato presidente dell’Ordine dei Giornalisti della Lombardia dal 1989 al 
2007. Dal 1989 al 1991 è stato anche presidente dell’associazione “Walter Tobagi” per la Formazione al giornalismo, 
l’ente che gestisce l’istituto “Carlo De Martino”. 
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nascosta sotto la sabbia. Bisogna trovare il coraggio di dire ai giovani aspiranti giornalisti che 
almeno per i prossimi 5 anni non esistono speranze di lavoro»127. 
 
2.5 La normativa di riferimento 
 
Sin sono qui descritti i percorsi che si possono seguire per diventare giornalista. Ma poi quali norme 
si debbono rispettare? Di cosa si può scrivere e di cosa no? Sfogliando quotidianamente i giornali si 
direbbe che si può scrivere di qualsiasi cosa. Non è così. Prendiamo in esame alcuni documenti 
fondamentali da conoscere per un corretto esercizio della professione. 
 
 
2.5.1 La Carta dei doveri 
 
Sottoscritta dall’Ordine Nazionale dei Giornalisti (ONG) e dalla Federazione Nazionale della 
Stampa Italiana (FNSI) l’8 luglio 1993, la Carta si apre con la citazione integrale dell’articolo 2 della 
legge 69 del 1963: 
«È diritto insopprimibile dei giornalisti la libertà d’informazione e di critica, limitata dall’osservanza 
delle norme di legge dettate a tutela della personalità altrui ed è loro obbligo inderogabile il rispetto 
della verità sostanziale dei fatti, osservati sempre i doveri imposti dalla lealtà e della buona fede. 
Devono essere rettificate le notizie che risultino inesatte e riparati gli eventuali errori. Giornalisti e 
editori sono tenuti a rispettare il segreto professionale sulla fonte delle notizie, quando ciò sia 
richiesto dal carattere fiduciario di esse, e a promuovere lo spirito di collaborazione tra colleghi, la 
cooperazione fra giornalisti e editori, e la fiducia tra la stampa e i lettori». 
Il documento termina ricordando che la violazione delle norme in essa contenute è soggetta a 
sanzioni disciplinari. Nella Carta si richiamano il rispetto della persona, la non discriminazione, la 
correzione degli errori e la rettifica, la presunzione di innocenza. Contiene il divieto di pubblicare 
immagini violente o raccapriccianti, l’obbligo di tutelare la privacy dei cittadini e, in particolare, dei 
minori e delle persone disabili o malate. 
In merito alle fonti si specifica che, in via ordinaria, devono essere rese note al pubblico e, in caso di 
fonti confidenziali, prevale il dovere di mantenere il segreto professionale. Richiamando il protocollo 
d'intesa fra giornalisti e operatori pubblicitari firmato il 14 aprile 1988, la Carta ribadisce il diritto dei 
cittadini a ricevere un'informazione sempre chiaramente distinta dalla pubblicità: le indicazioni che 
delimitano le due sezioni devono essere chiare e di immediata percezione. Inoltre il giornalista non 
può prestare il nome, la voce, l’immagine per iniziative pubblicitarie incompatibili con la tutela 
dell’autonomia professionale. La Carta definisce anche il concetto di incompatibilità tra il lavoro 
giornalistico e interessi o incarichi che siano in conflitto con la ricerca rigorosa ed esclusiva della 
verità dei fatti128. 
 
 
2.5.2 La Carta di Treviso 
 
La Carta di Treviso viene firmata il 5 ottobre del 1990 da FNSI, ODG e Telefono Azzurro 
prendendo il nome della città che ospita il convegno. 
                                                        
 
127 <www.francoabruzzo.it/document.asp?DID=4036>, sito consultato il 15/03/2011. 
128 Cfr. <www.odg.it/content/le-carte>, sito consultato il 15/03/2011 
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Trae ispirazione dai valori della nostra Costituzione e dalla Convenzione dell’Onu sui diritti dei 
bambini ratificata dall’Italia, divenuta legge di Stato n. 176 del 27 maggio 1991. Si tratta del primo 
documento di autoregolamentazione deontologica che impegna i giornalisti a norme e 
comportamenti eticamente corretti nei confronti dei minori. In particolare non vanno pubblicati il 
nome o qualsiasi elemento che possa condurre all'identificazione dei minori coinvolti in casi di 
cronaca; evitare possibili strumentalizzazioni da parte degli adulti portati a rappresentare e a far 
prevalere esclusivamente il proprio interesse; valutare, comunque, se la diffusione della notizia 
relativa al minore giovi effettivamente all’interesse del minore stesso. 
Il 25 novembre 1995 Federazione e Ordine, sempre d’intesa con il Telefono Azzurro, constatando la 
presenza di violazioni al documento, ribadiscono i principi contenuti nella Carta, approvando il 
Vademecum ’95 al fine di ottenere una maggiore protezione della dignità e dello sviluppo dei 
bambini e degli adolescenti. 
Il 30 marzo 2006 il CNOG aggiorna la Carta di Treviso con le osservazioni del Garante per la 
protezione dei dati personali. Le nuove norme, inoltre, andranno applicate anche al giornalismo 
online, a quello multimediale e alle altre forme di comunicazione giornalistica che utilizzino 
strumenti tecnologici. 
Il rifacimento della Carta è maturato anche a seguito di alcuni interventi legislativi di notevole 
spessore. L’articolo 3 della legge 112/2004 e del Testo unico sulla Tv (Dlgs 177/2005) tutela i minori 
in linea con la sentenza 112/1993 della Corte costituzionale, che ha vincolato i giornalisti al rispetto 
della dignità umana, dell’ordine pubblico, del buon costume e del libero sviluppo psichico e morale 
dei minori129. 
 
 
2.5.3 Codice in materia di protezione dei dati personali 
 
Il Titolo I del Dlgs 196/2003 (Codice in materia di protezione dei dati personali, che ha sostituito la 
legge 675/1996) stabilisce come principio generale - è l’articolo 1 - che «chiunque ha diritto alla 
protezione dei dati personali che lo riguardano». Prevede che il loro trattamento a fini giornalistici 
«si svolga nel rispetto dei diritti e delle libertà fondamentali, nonché della dignità dell’interessato, 
con particolare riferimento alla riservatezza, all’identità personale e al diritto alla protezione dei dati 
personali» (articolo 2). Il Titolo III, nell’indicare le regole per il trattamento dei dati, prevede che il 
rispetto di quelle che sono contenute nei “Codici di deontologia” (compreso quello dei giornalisti) 
«costituisce condizione essenziale per la liceità e correttezza» del trattamento stesso (articoli 3 e 4). 
Il Codice deontologico relativo al trattamento dei dati personali nell’esercizio dell’attività 
giornalistica, è stato approvato dal Consiglio nazionale dell’Ordine dei giornalisti nella seduta del 26 
e 27 marzo 1998, pubblicato nella Gazzetta ufficiale il 3 agosto 1998. La sentenza 16145/2008 della III 
sezione penale della Corte di Cassazione ha ricordato che «il Codice deontologico dei giornalisti è 
una legge». 
Il testo, che realizza un equilibrio nel delicato rapporto tra diritto di cronaca e protezione della sfera 
di riservatezza dei cittadini, è composto da 13 articoli. 
Le violazioni del Codice sono sanzionate, per quanto riguarda i giornalisti, soltanto in via 
disciplinare. La terza sezione penale della Cassazione, con la sentenza 16145/2008, ha affermato che 
«non esistono deroghe in favore dei giornalisti». 
Secondo la Corte di Appello di Milano nei confronti dei giornalisti che violano la privacy «non si 
applica la tutela penale prevista per il trattamento illecito dei dati, ma, unicamente, una tutela in 
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sede disciplinare, innanzi al Consiglio dell'Ordine». La Suprema Corte, invece, ha osservato che, in 
tema di salute, anche per effetto di direttive comunitarie a tutela della “dignità umana”, bisogna 
interpretare le norme in maniera “rigida” e ricordarsi, come citato sopra, che anche il Codice 
deontologico della stampa è una legge. I giornalisti, quindi, rischiano il processo penale, mentre 
prima la sanzione era soltanto disciplinare130. 
 
 
3 - UN MESTIERE CHE CAMBIA: DIBATTITO APERTO 
 
Dopo il doppio approfondimento proposto, storico e normativo, la ricerca si conclude con una 
raccolta di opinioni di giornalisti su come la loro professione è cambiata nel tempo. Un modo per 
dare delle risposte all’interrogativo posto nell’introduzione di questo elaborato. 
Adalberto Scemma, giornalista professionista di Mantova, nota firma sportiva del Corriere dello 
Sport con una lunga esperienza in tutti i settori (dalla cronaca alla politica), descrive così il 
mutamento della carta stampata, con sguardo a quel che sarà131: 
«Vox clamans in deserto? Tale è l’immagine di sé che il giornalista della carta stampata rischia di 
trasferire in una proiezione temporale ragionevolmente compressa. Il mondo dell’informazione ha 
rivoluzionato negli ultimi vent’anni la propria struttura, utilizza canali di comunicazione sempre più 
sofisticati, la quantità delle notizie ci aggredisce a scapito della qualità. Travolto dall’onda televisiva, 
il quotidiano si avvia a diventare un giornale kleenex da usare e gettare dopo una lettura sommaria 
dei titoli. Ancora più pessimistico lo scenario proposto dai periodici, caratterizzati da una 
progressiva erosione di copie». 
Scemma individua nella Guerra del Golfo uno snodo del rapporto televisione-carta stampata: 
«Nel 1991 calamitò l’Italia davanti alla tv sottraendo spazio per lungo tempo alle letture abituali e 
imponendo il modello della CNN: notizie “mordi e fuggi”, spesso prive di controllo sciorinate con 
cadenze sempre più assillanti. L’errore, da parte della carta stampata, è stato quello di rifare il verso 
alla tv proseguendo lungo la strada del gigantismo, dei titoloni e della sparata emotiva invece di 
puntare sulla qualità della scrittura. Il risultato primo, oltre alla perdita delle copie, fu soprattutto la 
mancanza di autorevolezza: piattezza da un lato e critica omologata alle esigenze dei grandi 
padronati dall’altra con il risultato di apparire ampiamente decifrabile. La mancanza di 
autorevolezza critica ha consentito al Palazzo di fare e disfare a piacimento. Le grandi firme sono in 
gran parte conniventi con il Potere ma per garantirsi un’attenzione adeguata devono per forza di 
cose utilizzare il palcoscenico televisivo. Gli articoli rischiano di rappresentare un semplice 
dettaglio. Ridotti nella lunghezza (raramente superando le due cartelle, le 60 righe complessive) 
rischiano di non essere letti: il senso della notizia è ormai sintetizzato nei titoli e nei sommari ma 
soprattutto c’è la tv a garantire l’immediatezza del fatto cronistico e a superare di fatto i quotidiani su 
tutto il fronte». 
Il colpo si grazia, sempre secondo Scemma, è stato sferrato dall’avvento di Sky 24, la prima all news 
italiana:  
«(…) da allora nulla è stato più come prima. Sky 24 ha cambiato di fatto le nostre vite intervenendo sui 
ritmi, sulle abitudini e sui modi di fare i giornali al punto da dettare i tempi di deperibilità delle notizie. 
Sky 24 ha reso di colpo vecchia ogni cosa. Sfogliando un quotidiano di primo mattina si ha l’impressione 
di un deja vu. L’immagine del giornale-kleenex rischia di diventare irreversibile. L’avvento di internet ha 
cambiato ben poco. A questo punto l’attesa è di verificare se il giornalismo, per via dei corsi e ricorsi 
vichiani, finirà per tornare alla qualità, alla cura del linguaggio, o se invece diventerà irreversibile la scelta 
                                                        
 
130 Cfr. <www.odg.it/content/le-carte>, sito consultato il 15/03/2011 
131 A. Scemma, contattato personalmente tramite e-mail in data 10 marzo 2011. 
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dei giornali-tabloid, la vecchia formula di una stampa quotidiana che avendo perso il monopolio 
dell’immediatezza è costretta ad appropriarsi di tutto il resto, dal gossip in giù». 
Andrea Lazzari, invece, è un apprezzato corrispondente del “Gazzettino di Vicenza” e della “La 
Gazzetta dello Sport”. Questo il racconto di come, dalla sua esperienza diretta, è cambiato il modo 
di fare giornalismo, sia per lo sport che per la cronaca132: «Quando ho iniziato io, a metà degli anni 
Ottanta, non c'erano cellulari e nemmeno computer, le interviste si facevano tutte dal vivo o, in rari 
casi, al telefono fisso, magari registrandole con un dispositivo che si attaccava alla cornetta, si 
scriveva con la lettera 22 e si consegnava il pezzo a mano. Per seguire gli allenamenti si doveva 
andare al campo, le notizie si cercavano “sul posto”, con il classico giro di bianca (o di nera). Nello 
stesso pomeriggio si andava allo stadio e poi al palazzetto per seguire il basket, si finiva alla sera 
tardi. Era tutto più artigianale e si verificavano sempre direttamente le notizie. La situazione ha 
cominciato a cambiare negli anni Novanta, con i computer e, più avanti, con i cellulari. Ora è tutto 
più facile ma meno artigianale e gli addetti stampa ovviamente filtrano le notizie poco sgradite. Un 
quadro che ha pro e contro. «Sicuramente la nostra professione si è imborghesita, la maggior parte 
dei redattori rimane al desktop ad impaginare o ad inserire i pezzi, gli unici che ancora girano alla 
ricerca di notizie sono i collaboratori ed i corrispondenti. Questo vale soprattutto per i quotidiani 
locali, perché invece le testate nazionali (Gazzetta in primis) richiedono ancora la presenza costante 
“sul campo”. Internet rappresenta sicuramente una comodità ma la differenza la fa ancora la curiosità 
di scoprire cose nuove. Lasciamo perdere le agenzie, che esigono pezzi in tempo reale e spesso non 
pagano.» 
 
Massimo Fini, giornalista e scrittore, nella prefazione al libro Casta stampata di Luigi Bacialli, 
segnala: 
«Oggi la stragrande maggioranza dei giornalisti sta in redazione, al famigerato desk, si alimenta da 
Internet, dalle banche dati, dai tanti strumenti tecnologici che, mentre sembrano agevolare 
l’informazione, in realtà la castrano. Al giornalista è venuta a mancare quella che, insieme alla salute 
[...], dovrebbe essere la sua prima dote: la curiosità. Siamo diventati degli impiegati»133. 
Sulla stessa linea il citato Bacialli: 
«(…) c’era una volta il giornalismo. E c’erano una volta i giornalisti. Dino Buzzati era sempre armato 
del suo taccuino su cui annotava tutto. Tornava in redazione solo quando, dopo aver parlato con 
una pletora di persone, riteneva di aver trovato una storia degna di essere pubblicata. Faceva un 
salto in archivio a sfogliare raccolte e a spulciare nelle grandi buste gialle piene di schede biografiche 
e di ritagli. [...]. C’era una volta un briciolo di umiltà. Indro Montanelli, Luigi Barzini, Orio Vergani, 
Curzio Malaparte e altre celebri “penne” venivano spesso cestinati, e non solo agli esordi»134. 
Il futuro secondo Bacialli non può quindi essere roseo: «… la carta stampata ha imboccato il viale del 
tramonto. Oggi nei giornali con i conti in rosso gli editori non assumono più nessuno e in redazione 
rimane la vecchia guardia dei cinquantenni in soffitta che non vogliono sentir parlare di 
multimedialità in un momento in cui l’informazione sta mutando radicalmente e avrebbe bisogno 
dell’innesto di nuove leve»135. 
 
 
  
                                                        
 
132 A. Lazzari, contattato personalmente tramite e-mail in data 8 marzo 2011. 
133 M. Fini, prefazione in L. Bacialli, Casta stampata, Milano, 2008, p. 11 
134 Ibidem, p. 31 
135 Ibidem, p. 33. 
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CONCLUSIONI 
 
Il mestiere, dunque, cambia sempre più, ma conserva quel fascino che lo fa essere il sogno di molti 
ragazzi, inseguito in tutti i modi. 
«Quante volte ho ripensato alla massima del vecchio Gaetano Afeltra: “Il giornalista deve essere 
scapolo, di buon orecchio e figlio di buona donna”. Di buon orecchio per cogliere le notizie; figlio di 
buona donna perché a volte sei costretto a non guardare in faccia nessuno; e scapolo perché questo 
sì è un lavoro bellissimo, ma è difficile trovare una donna che ti sopporti. [...] Sempre meglio che 
lavorare? Sì, ma non perché si abbia tempo libero e non si fatichi, al contrario. Sempre meglio che 
lavorare solo perché questo mestiere è talmente bello che quasi quasi ti stupisci che ti paghino 
perfino, per farlo. Diceva Enzo Biagi: “Avrei fatto il giornalista anche gratis: meno male che i miei 
editori non se ne sono mai accorti”»136. 
 
Così la pensa Giorgio Bocca: 
«(…) è un mestiere in crisi. Ma quale non lo è, in un mondo dove tutto cambia rapidamente, 
continuamente? Se si chiedesse a me, che l’ho fatto per oltre mezzo secolo, che cosa è stato per la 
mia vita, potrei scegliere fra la battuta di Barzini jr: “Il giornalismo? Sempre meglio che lavorare”, 
cioè meglio che un lavoro ripetitivo e alienante, e quello che ho sempre pensato sin da ragazzo: 
l’unico lavoro che voglia e sappia fare. L’unico che a me, incapace di disegnare, avrebbe dato la 
possibilità di dare una forma alla confusione dell’esistente grazie alla scrittura. La distinzione tra la 
cronaca e la letteratura non me la sono mai posta, mi sono sembrate entrambe necessarie, ho 
pensato che lo fossero per fare del vero giornalismo. Sono soddisfatto del mestiere che ho fatto? Che 
cosa mi ha dato, che cosa mi ha insegnato? Per cominciare un sentimento pieno di partecipazione, la 
certezza di stare nella corrente della vita, e di starci non come un re travicello, ma come un uomo che 
sa nuotarci. Naturalmente molte volte ho sbagliato direzione e fatto troppo conto sulle mie forze, 
ma mi è bastato averci provato»137. 
Lo stesso Bocca chiude il suo saggio con una vera lezione di giornalismo: 
«Il perfezionismo è una malattia diffusa tra i cronisti. Per anni consumai migliaia di fogli buttati nel 
cestino al minimo errore, ne venni fuori solo con un atto di modestia: accontentati di scrivere come 
puoi, come sai, con gli errori che fai, con le ripetizioni, le inesattezze, le citazioni sbagliate. [...]. 
“Parla come mangi”, dice il proverbio, parla e scrivi chiaro. Ecco, la chiarezza come dote regina del 
giornalismo. Spesso scambiata per falcioneria o irresponsabilità, ma da cercare sempre, in modo che 
alla fine del viaggio uno possa dire: non ho camminato alla cieca, non ho capito tutto, ma i nostri 
grandi vizi e le nostre umane virtù li ho riconosciuti. Da questa positiva esperienza sono portato a 
credere che un giornalismo d’inchiesta, di fatti, ma anche di etica, continuerà ad esserci, 
indispensabile ad una società civile. Da fare con i mezzi che le nuove tecniche ci offriranno, ma 
anche resistendo ai loro comodi e alle loro tentazioni. Pensare una società in cui tutti si preoccupano 
del mercato, dell’economia, e non della lotta di classe, per dire delle difficoltà dell’umana convivenza, 
mi appare come un suicidio collettivo. Non da escludersi totalmente, data la follia della specie, ma 
possibilmente da evitare»138. 
 
 
 
                                                        
 
136 M. Brambilla, Sempre meglio che lavorare, Casale Monferrato, 2008, pp. 215-216. 
137 G. Bocca, È la stampa, bellezza!, Milano, 2008, p. 236 
138 Ibidem, p. 238 
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ABSTRACT 
Se la parola segna il confine fra la comunicazione umana e quella animale, la consapevolezza del 
silenzio e del tempo scandisce il senso della natura, del sapere e della vita interiore. Il silenzio viene 
analizzato in se stesso, attraverso l’accezione del “silere” e del “tacere” e relativamente alla lettura, 
all’ascolto e alla mistica, compresa la comunicazione silenziosa della telepatia e della chiaroveggenza 
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INTRODUZIONE 
 
Luogo comune è quello di abbinare il suono della voce, il significato di parole e frasi, ed i loro 
contorni gestuali alla maggiore valenza della comunicazione: di fatto di una situazione interattiva si 
è portati a considerare più interessante la parte intenzionale piuttosto di quella casuale, libera, 
involontaria; eppure proprio questa è indicativa dello stato d’animo, della mentalità, del vissuto e 
della memoria. Nel gesto non intenzionale alberga la verità dell’uomo. 
Anche se sempre più impellente si fa l’esigenza di ottimizzare il rapporto comunicativo in tutte le sue 
valenze, spesso esso appare come un ideale lontano, non applicato alla generale quotidianità, o solo 
là dove collaborazioni e lavoro lo vadano ad imporre. In particolare sembra che al lavoro ed al 
miglioramento dei suoi risultati si dia un significato maggiore che all’anima e alle tacite 
caratteristiche che ci appartengono e fanno parte dell’umano bagaglio logico-emotivo. Questo è 
confermato dal proliferare, in particolare in America, da molti decenni di una vasta letteratura 
spicciola sulla comunicazione “fai da te” utile soprattutto alla vendita porta a porta di belletti e scope 
magiche. 
D’altra parte il prevalere nella comunicazione lavorativa della necessità scientifica ed oggettiva, 
funzionale a programmi ed obiettivi, nei consigli di amministrazione riduca di necessità le zone 
soggettive ed implicite. Prevale la necessità di ottimizzare anche il fattore tempo. 
Pur essendo ormai assodato che il visivo è la parte comunicativa cui l’uomo, d’istinto, si affida con 
maggior frequenza, si deve notare che l’armonizzazione dell’elemento visivo con quello uditivo non 
sembra conclusione facile ed immediata. Come dire che se nelle modalità comunicative l’occhio è 
più attento dell’orecchio, nel processo di percezione, valutazione, assorbimento e memorizzazione 
del messaggio i dati provenienti dai due organi di senso non sono sempre usati in maniera 
equilibrata e complementare, come, in realtà, sarebbe necessario per una comprensione a tutto 
tondo di messaggio specifico e persone comunicanti.  
La riprova l’abbiamo nella valutazione, condivisione ed assorbimento della parte non detta del 
messaggio che raccogliamo o mandiamo: frequenti possono essere gli errori. Il silenzio si insinua in 
questa zona dell’implicito, o del limitato, o dell’educato, o della distanza dall’altro così come dalle 
proprie stesse emozioni.  
Il silenzio ci appartiene quanto la parola, ma, essendo sfrangiato, indefinito spazio del possibile, 
lateralizzato rispetto al messaggio funzionale spesso non gode del rispetto dovuto. I primi nemici 
del silenzio sono i mass media che lo ritengono un errore ed hanno abituato il pubblico a non 
valorizzarlo.  
D’altra parte i mass media sposano la logica della società dei consumi dove “parola” coincide con 
“bombardamento” e dove silenzio appartiene per lo più ad una natura ormai dimenticata, 
emarginata dal quotidiano vissuto. 
La riscoperta del silenzio come problema sociale e psicologico nasce latente in Europa nel periodo 
di riscoperta delle istanze orientali, attraverso la lettura e la conoscenza di filosofi e pensatori come 
Osho e Krishnamurti, successivamente (e siamo ormai negli anno 90) il loro pensiero oltrepassa i 
confini rarefatti della ricerca interiore per arrivare, quando ormai erano sotto gli occhi e orecchi di 
tutti gli scempi acustici che avevano infestato il progresso, ad una vera e propria denuncia sociale.  
Oggi, consolidata la validità della ricerca personale e sociale, possiamo finalmente inserire l’analisi 
del silenzio in ogni atto comunicazionale ed è proprio in questo alveo di studio che si inserisce il mio 
saggio. Il lavoro che si dipana dall’analisi del silenzio cosmico a quello umano passando attraverso la 
nozione di tempo, non sorvola sulle modifiche della percezione silenziosa originate dal dialogo con il 
testo scritto e con la propria interiorità: elementi solo apparentemente distanti dalla quotidianità del 
comunicare. In realtà sono convinta che un’obiettiva presa di coscienza della presenza del silenzio 
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nella storia dell’uomo possa, quasi come un precipitato chimico, propiziare la riflessione su elementi 
del quotidiano interagire. 
 
 
1 - IL SILENZIO COSMICO 
 
L’elemento che funge da filo conduttore e attraversa, sottile ed impalpabile presenza, il non verbale, 
il preverbale, il paraverbale e il verbale è il Silenzio: tutti questi aspetti della comunicazione vibrano 
di questo nesso che, originariamente privo d’identificazione, trova una via definitoria solo se messo 
in rapporto con la situazione comunicativa nella quale viene a trovarsi.  
Il “non verbale” è l’alveo più consono al silenzio che si satura di significato, lasciandosi condurre dal 
gesto, naturale o artistico, che già di per sé è parola o vero e proprio svolgimento di discorso.  
Nel preverbale il silenzio è premessa della parola; nel paraverbale si situa come intercapedine fra 
suoni, voci, rumori; nel verbale appare sotto forma di pausa, sospensione, ponte nell’articolazione di 
più discorsi, di più parole.  
Il silenzio nel preverbale appare per la prima volta in veste cosmogonica nel libro più letto al mondo 
e, come si conviene all’essenza della sua natura, non viene nemmeno citato. Aleggia nel primo 
versetto della Bibbia ed è premessa di quel “Dio disse” che dal secondo versetto viene ripetuto per 
sei volte e scandisce i tempi della Creazione. Già in chiave cosmogonica delinea una premessa di 
ordine, sintonia, ascolto. Silenzio come antefatto della parola: una realtà che fa riflettere; nelle 
Upanishad, infatti, si racconta che ad originare il mondo sia stato un Urlo straziante che ha 
attraversato l’Universo. Prima del Grido trionfava il Caos, amalgama indistinto, situazione 
previtale.  
Il Grande Grido può essere idealmente assimilato a quello della partoriente; l’associazione grido–
nascita, si conferma, poi, anche nella partecipazione sonora del neonato che a sua volta emette il 
primo vagito o pianto che corrisponde al suo primo atto di appartenenza al mondo. In senso 
cosmico il Grande Grido è come se fosse emanato da un grosso agglomerato paragonabile al 
pancione materno. La vita che non c’era finalmente appare e si fa sentire con un suono. Se 
confrontiamo la cosmogonia biblica con quella delle Upanishad potremmo subito azzardare una 
similitudine: il Silenzio sta alla Parola, come il Caos, o l’Indistinto, sta al Grido.  
Dalle prime più evidenti caratteristiche della Parola possiamo, a sua volta, delineare quanto la 
natura del Silenzio sia già sintonizzata sulla sostanza di quanto “gli si opporrà”. Nel secondo 
versetto della Bibbia leggiamo “Dio disse sia fatta la Luce. E la luce fu”. I dati più evidenti di questo 
messaggio sono l’ordine, inteso nei tre sensi di comando, di armonica disposizione e, soprattutto, 
visto in se stesso, di frase sintetica, organizzata, compiuta nel suo significato, assolutamente 
comprensibile, energetica.  
La Parola è capita, ascoltata, realizzata nel senso, nell’unico senso che più volte vedremo riprodotto 
nell’Antico e Nuovo Testamento. L’ascolto biblico è sempre assoluta obbedienza, la Parola è già 
realizzazione; i tempi di comando e realizzazione sono tanto ravvicinati da apparire simultanei: la 
“Luce fu”. Rapportata ai nostri giorni la Parola di Dio appare come un tasto della luce: si abbassa, e 
la luce appare. C’è un rapporto di sintonia perfetta e consequenzialità assoluta fra tasto e luce: l’uno 
è fatto per l’altra. La luce appare. Così avviene nel mondo che risponde alla Parola come una 
continuazione della sua energia. La Parola è già risposta, e, naturalmente, risposta affermativa. Il 
“no” viene pronunciato solo dal Diavolo: “non serviam”, una possibilità che il credente non 
contempla. 
Prima della Parola cosa c’era? Dal primo versetto della Bibbia deduciamo che c’era il Silenzio, cioè 
una pura energia senza volto né nome, che attendeva di essere regolamentata, di organizzarsi in Vita.  
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Che la Vita, come la Parola, sia organizzazione lo apprendiamo senza nessun timore di equivocare 
direttamente da tutte le conseguenti precisazioni descritte nella Genesi. Ogni giorno viene dedicato 
ad un particolare argomento, e, inoltre, tutta la Creazione si conferma nella specificazione, 
suddivisione, opposizione di due elementi: cielo-terra, notte-giorno, uccelli-pesci, ecc.. La Parola 
appare nella sua preminente caratteristica di organizzazione: dopo l’Energia, l’Organizzazione è 
l’aspetto più ribadito nella Creazione; da ricordare che mai viene fatto cenno ad un Caos 
precedente, quindi l’aspetto più interessante è che come la Parola è continuazione dell’Energia del 
Silenzio, così ne riflette la sua Organizzazione. Concetti assolutamente opposti a quelli presenti 
nella cosmogonia Indiana.  
Il Silenzio precedente alla Parola si conferma anche nella sua caratteristica di Concentrazione e 
Riflessione: il Silenzio è spazio di serenità, volontà, chiarezza: da questa premessa sgorga la Parola. 
E, ancora, da questo antefatto riscontriamo la realtà dell’Ascolto attento e la possibilità di risposta 
sintonica del Mondo che reagisce eseguendo senza incertezze. Questo aspetto della Genesi si 
conferma nell’arco di tutta la Bibbia: infatti la risposta del credente si riassume nelle parole di Maria: 
“Sia fatta la Tua Volontà”. Non ci sono alternative: nell’ascolto Biblico l’azione umana è la continuità 
della Parola di Dio; esattamente come avvenuto nella Creazione del Mondo. 
L’effetto immediato della Parola ci fa anche capire come Essa sia assolutamente sintonica con i suoi 
interlocutori (uomini o materia che siano): tutti comprendono il Messaggio, non ci sono difficoltà 
nella decodificazione; tutt’al più, a volte, come nel caso di Mosè, quando riceve dal Signore il 
compito di andare a parlare col Faraone, ci può essere richiesta di rassicurazione, di sostegno alla 
propria paura di uomo affetto da balbuzie, conscio dei propri limiti: preghiera di un’ulteriore dose 
d’Energia, di Parola di sostegno, non di sostituzione di compiti. 
La Parola sgorgata dal Silenzio non trova nessuna difficoltà e si predispone all’Ascolto sintonico che 
è già obbedienza. Silenzio, Verbo, Ascolto e Azione appartengono alla stessa circolarità 
comunicativa che è conferma di positività. Trionfo di sicurezza, mancanza di dubbio, espansione di 
Energia. Già nel Silenzio c’è quel nucleo indispensabile di comprensione che costituisce la fluidità 
della comunicazione, e del rapporto sintonico. Silenzio è già Ascolto, perché è della stessa 
costitutiva Energia della Parola. 
Inoltre, la Parola, per essere valida, deve essere concisa e precisa, a sua volta alonata di Silenzio, per 
dare la possibilità all’interlocutore di essere ripronunciata nell’ascolto interiore. Più il messaggio è 
tacitiano, più viene concesso all’ascoltatore la possibilità di risentire in se stesso il suono della Voce 
che l’ha pronunciato: la valenza affettiva del messaggio dato dal tono, dalle sospensioni, dalle pause, 
dalle attese valorizzanti permette l’adesione empatica al messaggio: Dio è la Parola, Dio è il Verbo; 
chi l’ascolta accoglie in sé la Luce di Dio. 
Viceversa nelle Upanishad non troviamo questa articolazione di passaggi perché da subito viene 
identificata la presenza ingombrante del Rumore dal quale viene generato un Grido inarticolato: il 
Silenzio sta alla Parola come il Rumore sta al Grido. Due cosmogonie, due civiltà a confronto: l’una 
è lo specchio dell’altra: tanto nella prima viene sottolineata la positività, quanto nella seconda 
l’angoscia dell’indistinto, dell’illeggibile, dell’Energia non precisata, lontana dall’ordine in tutte le 
accezioni sopra accennate. 
Il Silenzio cosmico appartiene alle religioni monoteiste, il Rumore a quelle politeiste. 
Il silenzio divino può non essere percepito da tutti, alcuni non lo sentono perché non si pongono il 
problema, altri perché non è previsto nel disegno della loro vita spirituale; viceversa il silenzio 
umano è condizione indispensabile ad affinare l’ascolto, la capacità di percepire il non detto, di 
visualizzare (e anche questo è ascolto) ogni anfratto comunicativo. 
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2 - SILENZIO E TEMPO 
 
Nella Genesi la Parola sancisce l’ufficiale inizio del tempo: che la Creazione sia o non sia avvenuta in 
sette giorni di certo la Genesi la codifica e la differenzia in tempi ben precisi. Ancora possiamo 
notare che nel Paradiso Terrestre il periodo dell’obbedienza e della sintonia con Dio sia presentato 
come un tempo idilliaco, sospeso, fuori dall’azione concreta e finalizzata, in un clima di 
contemplazione, lontano da problemi contingenti e sia proprio il Peccato Originale a definire 
l’aprirsi ad una vita tutta diversa cadenzata dal lavoro, segnata da dolore e fatica. Nell’arco di poche 
pagine possiamo notare due precisi riferimenti temporali: la Creazione e la Caduta. Due 
appuntamenti che segnalano anche l’accezione di tempi diversi o, ad essere precisi, di un non tempo 
contrapposto a tempi cosmici e tempi umani. 
Di quanti tempi possiamo disporre? Ma soprattutto cos’è il Tempo e perché metterlo in relazione 
col silenzio? «Se nessuno me lo chiede, lo so. Se dovessi spiegarlo a chi me lo chiede, non lo so»: 
queste le parole di S. Agostino nelle sue Confessioni. Secondo il filosofo Emanuele Severino «si può 
dire che con queste parole abbia avuto inizio la speculazione moderna sul tempo».139 (Per inciso 
credo sia indicativa la scelta di questo argomento, inserito nella serie di puntate “Il grillo” condotta 
per “Rai Educational” e articolata in un costruttivo dialogo con gli studenti; in particolare, questo 
argomento è stato trattato il 7 febbraio del 2000). 
L’imbarazzo di S. Agostino sconfina con quello che sono in molti a provare per il Silenzio: Tempo e 
Silenzio sono “contenitori” e “contenuti” nelle azioni e nelle parole, ambedue sfuggono alle 
definizioni, ambedue prevedono un ”prima“ e un “dopo”, sono ambigui, detengono significati 
oggettivi e psicologici, interpretabili e modificabili. Appaiono e scompaiono: il passato è qualcosa 
che non è più, il futuro qualcosa che non è ancora, il presente è costituito da attimi. 
Dice Severino: «la cosa fondamentale della nostra vita, ciò che segna la nostra nascita e la nostra 
morte, ci resta intangibile e invisibile»140, esattamente come il silenzio: fragilissimo, si rompe con un 
nulla, si ricompone, muore e rinasce nell’arco di infinite presenze e assenze. Non esiste un “non 
tempo” come non esiste un “non silenzio”: si dovrebbe passare necessariamente ad altre categorie di 
pensiero e di realtà. Silenzio e Tempo si fondono in specifiche visioni del mondo, filosofie, religioni, 
psicologie. 
Silenzio e Tempo si associano in particolari modi di vivere l’interiorità e il primato dell’Io, e, più in 
generale, nell’essere vissuti come un continuum più o meno palese, sempre presente e sempre pronto 
ad essere considerato. Molti musicisti e musicofili esperiscono la continuità del tempo e del silenzio 
nell’ascolto e nell’esecuzione di vari composizioni. 
La musica è il regno del silenzio regolamentato, la musica bachiana, ad esempio, nonostante sia un 
continuum di suoni, dato il suo alto grado di consequenzialità e fluidità permette di avvertire la 
fusione fra tempo e silenzio, pur nella pregnanza di melodie ed armonie. Ciò avviene perché la 
naturalezza della contabilità non permette di sentirsi oppressi dalla massa sonora e, parimenti, di 
esperire il silenzio implicito in ogni comunicazione religiosa o filosofica: Bach, probabilmente si 
proponeva il conseguimento di tutt’e due. Poiché, al di là della cosmogonia, non si può parlare di 
Silenzio assoluto, avvertiamo nella musica di Bach quel silenzio naturale che non è mancanza di 
suono, ma equilibrio fra suoni naturali. Equilibrio nella durata, nelle pause, nell’armonizzazione, 
nella contrapposizione delle voci, nello stacco del tempo (sia esso Andante o Allegro). Bach realizza 
la sua musica senza forzature, in un clima di naturalezza, che rispetta il ritmo del silenzio anche 
nell’apparente concitazione delle sue Toccate. È il Silenzio del respiro di ogni essere vivente, e 
dell’aria che è la continuità e la concessione della vita. Nel tempo bachiano, nel fluire del suo canto 
                                                        
 
139 Emanuele Severino intervista in http://www.emsf.rai.it/grillo/trasmissioni.asp?d=615 
140 Ibidem 
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come della sua armonia, si può constatare la presenza del respiro anche nella reazione fisica degli 
ascoltatori che avvertono un generale, rinnovato benessere appunto nella naturalità della loro 
respirazione. 
Non a caso la musica di Bach, come anche quella di Mozart, viene spesso utilizzata in 
musicoterapia, con funzione equilibrante del sistema nervoso. Evidentemente permette la 
sintonizzazione con il ritmo generale della vita che molti identificano col battito cardiaco. L’identità 
di ritmo fra musica e battito cardiaco ha sempre effetto rasserenante e consente il superamento di 
ansie e angosce collegate a ritmi contratti e cantabilità aspre. Nella musica di Bach il tempo 
psicologico è sintonico col ritmo fisico (rappresentato dal battito cardiaco e dal respiro), e col senso 
generale di tempo cosmico sotteso nella religiosità dei suoi messaggi sonori. 
Nella “Toccata e fuga in Re minore”, ad esempio, l’ascoltatore anche nell’agglomerato sonoro riesce ad 
intendere il filo sottile del Silenzio come quello del Tempo eterno che scorre all’interno e al di sopra 
del contesto musicale: ciò, comunque, non avviene in tutte le esecuzioni, ma solo in quelle in cui 
l’interprete stesso si rende partecipe della problematica del respiro musicale, alias Silenzio, sotteso tra 
nota e nota e all’interno delle note stesse. Il silenzio, quindi può essere espresso anche dal suono. 
L’interprete conscio di questa problematica sarà particolarmente attento al suo tocco (il peso ed il 
rapporto generale delle dita sulla tastiera), alla scelta dell’agogica (dinamiche sonore), al 
mantenimento del ritmo. Non tutti gli interpreti sono all’altezza di queste sfumature che fanno la 
qualità dell’esecuzione e che inseriscono la Musica, tutta la musica, nella naturalità del Divenire. Il 
senso del Tempo è sentimento sotteso nel Respiro universale, rappresentazione del grande Silenzio 
che sorregge ogni nostro respiro. La grande musica, rappresentata dai migliori interpreti, ci 
permette di esperire l’identità fra il respiro del Silenzio e l’andare del Tempo, e, anche, capire che 
sono la stessa identica cosa. Poter godere di questo tipo di ascolto è insieme esperienza estetica, 
filosofica e religiosa: perfetta fusione col Tutto. 
Non sempre si è stati così attenti al tempo interiore, al ritmo psicologico, e al tempo divino: in 
passato, per capire cosa fosse il tempo, gli antichi non guardavano dentro sé stessi o alle loro 
istintive reazioni motorie psicologiche e fisiche (altro fondamentale modo di vivere il tempo), ma 
alzavano gli occhi al cielo e alle stelle, guardando il movimento del cosmo, vi vedevano riflessi i 
movimenti del tempo e del tutto cosmico di cui si sentivano parte integrante. L’uomo è parte di un 
movimento generale di cui il tempo ne è rappresentazione. 
Per raggiungere il silenzio interiore bisogna ritornare bambini curiosi e nescenti, pagine bianche che 
anelano ad esser scritte o riscritte meglio. Il silenzio fattore di crescita, liberazione da credenze 
limitanti, propiziatore di cultura rinnovata. Soprattutto momento di consapevolezza del fatto che 
assunti, credenze, premesse, superstizioni, speranze possano diventare più reali della realtà, e creare 
quella rete di illusioni chiamata “maya” nella filosofia indiana. Semplicemente sottrarsi al tempo e 
cancellare il passato. 
Affiancata da questo tipo di lettura catartica va ricordata la lettura moderna che, secondo Citati, è 
anche desiderio di uccidere il tempo, «scatenamento della fantasia e dell’immaginazione», desiderio 
di pura evasione. La motivazione del passatempo non si ascrive alla crescita della persona, ma al suo 
bisogno di rilassarsi dagli impegni quotidiani, una fuga o alienazione potenziata in una società, o in 
una politica che combatte la critica e l’autocritica, perché possono turbare il sistema. Una sorta di 
“panem et circenses”. 
Ben altro è il silenzio interiore, sottrazione dal disordine, pratica da percorrere, da sperimentare nel 
personale vissuto molto più che nella parola, che, tra l’altro, l’infrange. È discernimento tra bene e 
male, strategia dei “no” efficaci. Richiede un periodo appropriato di lenta acquisizione, un lavoro di 
sorveglianza del pensiero: un preciso indirizzo della mente. La mente ha l’abitudine di vagare: 
rimugina il passato, immagina il futuro, si predispone alla sofferenza o all’evasione, il controllo 
mentale è prima di tutto adesione al presente; consapevolezza di ogni azione, sensazione, pensiero. I 
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grandi maestri Indiani ripetono sempre il tema del dominio mentale come percorso obbligato verso 
la consapevolezza del sé. 
C’è una profonda relazione fra il silenzio e la dimensione temporale sia in una configurazione cosmica 
che in un processo psicologico: se il silenzio è anche consapevolezza necessariamente il suo tempo sarà 
sempre il presente; il silenzio mentale si realizza nel presente, solo nel presente, nella valorizzazione 
dell’attimo, possiamo percepire la pregnanza della vita, l’energia che scorre in ogni essere umano. Di 
questo la mente è consapevole. Quando si parla di mente, si intende la compartecipazione di emisfero 
destro ed emisfero sinistro. L’emisfero destro è preposto alla spazialità, creatività, poesia, musica, 
colore, intuizione; l‘emisfero sinistro alla scrittura, parola, logica, consequenzialità. In situazione di 
stress un emisfero tende a prevalere e la persona diventa o troppo rigida (prevalenza dell’emisfero 
sinistro) o troppo fantasiosa (predominanza dell’emisfero destro).  
Se il silenzio è una conquista molte sono le proposte per riuscire a conquistarlo: cadenzare il respiro, 
controllare l’attività oculare, contare con attenzione fino a 5, o poco più. Sono azioni semplici che, 
svolte a ritmo rigorosamente cadenzato, aiutano nel percorso di perfetta assimilazione del presente, 
e del dominio del proprio cervello. Ma non solo, anche del corpo che abitiamo. 
Per ritornare al mondo sonoro, sempre nel contesto della comunicazione, il silenzio riveste un 
particolare aspetto che afferisce tanto al messaggio verbale che a quello non verbale. Il silenzio è 
luogo del gesto così come della parola (ma spesso il gesto è a sua volta parola implicita, immaginata, 
tacitamente suggerita), può essere contenuto o contenitore, aspirazione ad altro o concentrazione 
sul presente, respiro o vera e propria sosta, distacco dalla comunicazione: intende sempre 
valorizzare in modo conscio o inconscio il fattore tempo, assolutamente indispensabile al ritmo del 
discorso, al senso del rispetto dell’altro (della sua capacità di assimilazione del dato cognitivo o 
emotivo), ovvero all’ossequio verso il mezzo cui si riferisce. 
Circa il ”mezzo”, solo per accostarci alla sua complessità, possiamo brevemente riflettere su quanto 
possano influire sullo stile della comunicazione: il cellulare, onnipresente riempitivo nell’horror vacui 
adolescenziale, invece, scotta nelle mani del dirigente che definisce gli ultimi aspetti operativi di un 
accordo; gli s.m.s. hanno modificato e continuano a modificare il tenore del linguaggio scritto così 
come gli m.m.s, il facebook, e la conferenza telematica, in genere articolata sulla lingua inglese: il 
mezzo modifica il tenore del linguaggio, le abbreviazioni delle parole, l’invenzione di neologismi, la 
stessa scrittura. La grande funzionalità del mezzo si associa sia alla rapidità che alla continuità del 
rapporto comunicativo, e gli opposti delineano anche quanto il mezzo si adatti alle più svariate 
situazioni, duttile strumento di parola in eterna osmosi. 
Mentre in questa modalità di contatto la parola è il solo elemento modificabile, altri mass media, più 
vicini alla semplicità del linguaggio parlato, riproducendone la sua naturalezza, si accostano anche al 
silenzio come elemento costitutivo del discorso. Di più, il silenzio appartiene in maniera equa tanto 
alla comunicazione verbale che a quella non verbale. Molte sono le arti che si esprimono nell’assoluta 
mancanza di parola: così il teatro delle ombre, o quello del mimo, dove il gesto sostituisce la parola, 
per meglio dire diventa parola, in una comunicazione che si alona di magia proprio perché 
allontanata dal sonoro. 
Per converso, nello specifico, non è fuor di luogo ricordare che il mezzo radiofonico fugge il silenzio 
come un errore, mentre quello televisivo può gestirlo con maggiore libertà, la visione garantendo la 
continuità del messaggio e dell’attenzione; all’interno dello stesso mezzo; poi, il telegiornale, ad 
esempio, richiede parola più stringata con pausa praticamente inesistente, là dove una gag ha tutto 
da guadagnare dalle sospensioni che enfatizzano l’ilarità o il senso di attesa condiviso nel pubblico. 
Una decina di anni fa il cantante Adriano Celentano, per l’occasione prestato alla conduzione 
televisiva, tentò di gestire il video con lunghi silenzi, non vi riuscì e la critica, allora, non lesinò 
commenti negativi: questo avvenne perché la sua mimica facciale e la sua gestualità non erano 
abbastanza ricche di sfumature, e, quindi, non pregnavano il silenzio di significati impliciti. Si 
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prospettò, in quella occasione, il silenzio vuoto, l’appiattimento mentale, la vacuità del pensiero: 
silenzio come mancanza, depauperamento, laddove, al contrario, per motivarsi dovrebbe 
tratteggiare una saturazione di argomenti. Il silenzio della riflessione, viceversa, è fuga dal rumore 
dato dalla parola superficiale, quello che distoglie dalla concentrazione, dal seguire una precisa linea 
di pensiero. 
Il silenzio significativo realizza un rapporto ottimale col tempo, saturandolo di riflessioni o 
suggestioni. Il tempo collegato al silenzio concede alla natura umana la dimensione divina, realizza 
un legame tra cielo e terra. Vivere l’“adesso” significa non permettere che il rumore del tempo, la 
paura per il futuro e il ricordo delle sconfitte passate possano turbare l’attimo che si sta vivendo: 
abbiamo la piena responsabilità della nostra dimensione interiore, dobbiamo cominciare ad 
indirizzare in modo corretto i nostri pensieri e il nostro senso del tempo al presente. 
“Hic et nunc” riproposto anche in chiave quotidiana e mistica. Paul Watzlawick conclude il suo libro 
“La realtà della realtà” con un’osservazione pertinente: «Tutti coloro che hanno cercato di esprimere 
l’esperienza del puro Presente hanno trovato il linguaggio terribilmente inadeguato»141. 
Osservazione che, pur distante di migliaia di anni, si affianca a «Il Tao che si può esprimere non è il 
vero Tao», detta da Lao Tzu 2500 anni fa. 
Quando al maestro Shin–T’ou fu chiesto di spiegare l’insegnamento definitivo del Buddhismo, 
rispose: «non lo capirete fino a quando non l’avrete». D’altra parte quando lo si ha non si sente il 
bisogno di alcuna spiegazione. Silenzio sull’essenziale. E Ludwig Wittgenstein, conclude il suo 
Tractatus Logico-Philosophicus con la famosa frase: «Di ciò di cui non si può parlare, si deve 
tacere». L’attimo, nella sua sacralità è contaminato, forse profanato dalla parola. 
Solo “l’adesso” consente l’equilibrio: lo possiamo dedurre anche dalle figure della mitologia greca: 
Prometeo ed Epimeteo. I due fratelli che la natura aveva reso d’indole opposta: Prometeo era il 
preveggente, il provvido, colui che riflette prima, Epimeteo, invece, l’imprudente, colui che capisce o 
impara dopo, che riflette in ritardo; erano figli del titano Giapeto e della ninfa Oceanina Climene. 
Prometeo raggiunge l’Olimpo con l’intenzione di sottrarre il fuoco agli Dei per donarlo agli uomini, 
ne comprende l’indispensabilità e se ne fa carico, così come ruba lo scrigno dove Atena aveva riposto 
l’intelligenza e la memoria, che pure regala alla specie umana; ad Epimeteo, invece, viene affidato il 
compito di distribuire saggiamente “le buone qualità” fra tutti gli esseri viventi, ma senza pensare 
egli comincia dagli animali lasciando ben poco per gli uomini. 
Epimeteo, proprio perché poco intelligente, distribuisce agli animali doti che avrebbe dovuto 
elargire agli uomini; inoltre sposatosi con Pandora, donna bellissima ma, purtroppo, con 
caratteristiche simili alle sue, le affida il vaso in cui sono rinchiuse tutti i mali degli uomini: fatica, 
malattia, vecchiaia, pazzia, passione e morte. Pandora, curiosa, lo apre e gli affanni si diffondono per 
il mondo: tutti tranne una, la speranza, che da quel momento ebbe il compito di sostenere gli uomini 
anche nei momenti di maggiore disperazione. 
In relazione alla nostra ricerca sul tempo rapportato al silenzio è interessante notare che il nome dei 
due fratelli ha in comune la stessa radice: “meteo”-tempo. Ambedue si relazionano al tempo ma 
hanno un atteggiamento opposto. In un certo senso rispecchiano la favola della formica e della 
cicala: la prima previdente, la seconda avventata e dispersiva. Il fatto però che il loro nome abbia una 
comune radice indica che il loro legame è perennemente indissolubile e che, uniti da destino 
contraddittorio ma intimamente collegato, debbano procedere sempre appaiati. A perenne 
indicazione degli errori insiti in ogni scelta umana. Il mito rappresenta la contraddizione di chi anela 
al progresso ma cade nella distruttività, spesso nascosta in una squilibrata gestione del tempo. 
Sia Prometeo che Epimeteo non vivono il presente, l’attimo, l’adesso: non sanno dominare il rumore 
dei loro pensieri, non sanno fare silenzio ed ambedue sono destinati ad una dura condanna. 
                                                        
 
141 P. Watzlawick, La realtà della realtà, Confusione, disinformazione, comunicazione, Roma, 1976 
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Prometeo, incatenato ad una colonna, sarà sottoposto alla tortura perenne di avere il fegato 
mangiato da un’aquila, ad Epimeteo andrà meglio in senso fisico, ma gli resterà il rimorso di aver 
commesso un’azione deleteria. 
I due destini legati al tempo sono, implicitamente, legati anche al silenzio. La conquista di 
Prometeo era troppo importante per poter essere taciuta ma, come ben si sa, la pubblicità non è mai 
giovata nel rapporto con gli dei i quali, invidiosi delle glorie umane, lo punirono aspramente; allo 
stesso modo se Epimeteo avesse taciuto alla moglie Pandora l’importanza di quanto contenuto nel 
vaso, questo non sarebbe stato aperto: ma Epimeteo non era previdente. La valenza silenziosa dei 
due personaggi mitologici è, quindi, duplice: da una parte il Silenzio come cosmica antitesi al 
rumore interiore, dall’altra il Silenzio come scelta prudente, saggezza comportamentale. Prometeo 
ed Epimeteo con i loro errori anticipano la massima evangelica: «Le vostre parole siano si, si e no, 
no». La soluzione tacitiana della riservatezza, del senso del limite e dell’equilibrio si conferma valida 
in ogni cultura. 
Il silenzio e la consapevolezza propiziano una sospensione temporale; fedele a questo assunto Osho 
detta questa lapide per la sua tomba: “Osho mai nato, mai morto, ha solo visitato questo pianeta 
terra tra l’11/12/1931 e il 19/1/1990”. Il silenzio più vero fa tacere anche il tempo, semplicemente lo 
annulla. Kabir, il più famoso dei poeti mistici di lingua hindi, vissuto nel quindicesimo secolo, 
scriveva: «Se sei un vero ricercatore, mi puoi vedere in un istante: puoi incontrarmi in un attimo 
fugace. O Amico! Dio è il respiro di ogni respiro». 
Paul Watzlawick dice che « (…) incastrato fra passato e futuro c’è il momento infinitamente breve del 
presente. È la nostra esperienza più immediata e più intangibile della realtà. Il presente non ha 
lunghezza e tuttavia è l’unico punto del tempo in cui quel che accade, accade e quel che cambia, 
cambia. È passato prima ancora che possiamo diventarne consapevoli e tuttavia, dal momento che 
ogni attimo presente è seguito immediatamente da un nuovo attimo presente, Il Presente costituisce 
la nostra unica speranza diretta della realtà». 
 
 
3 - IL SILENZIO UMANO 
 
Il silenzio rappresenta una forma di comunicazione dotata di doppia ambiguità poiché da una parte 
si relaziona col “non verbale” (mancanza di preciso significato) e il “para verbale” (il messaggio del 
gesto, della mimica, della prossemica); dall’altra può offrirsi ad interpretazioni più vaste ed articolate 
di quelle date da qualsiasi parola (dal misticismo all’incomunicabilità). L’ambivalenza ci si presenta 
quotidianamente: il silenzio tra due innamorati ha un significato molto diverso rispetto a quello di 
due persone che si ignorano. La localizzazione del significato è ulteriore caratteristica del silenzio: 
esso si situa esclusivamente nella mente degli interlocutori, emittente e ricevente (sono solo loro a 
delineare il silenzio in ambiti specifici). Per questo motivo è spesso corredato da una mimica facciale 
più specifica, anche se non sempre di unico significato. 
Nell’ambito della comunicazione interpersonale può avere caratteristiche psicologiche, sociali, 
filosofiche, mediatiche, naturali, culturali, artistiche; in seno alla comunicazione con se stessi 
valorizza il rilassamento, la concentrazione, la meditazione, la preghiera. 
Nel rapporto interpersonale il silenzio può essere sintonico o disinteressato: prudente o rispettoso, 
poetico o afasico. Non è citabile. Ambiguità e libertà sono le principali caratteristiche del silenzio 
sociale. Spesso gli vengono accordati significati diversi, proprio perché indefinito. Questa sua 
caratteristica estremamente mobile, lo rende duttile contenitore e, in forma di pausa, prezioso 
contenuto. 
Alona ogni esperienza di vita, ed è, anche, il primo riferimento mentale legato alla morte. La “pace 
eterna” è il silenzio della morte. Dato lo spazio che concede all’anima, è luogo di poesia e di 
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meditazione. La parola poetica è sempre alonata di silenzio, elemento indispensabile per saturare di 
significato ogni immagine artistica. Se è malato è afasico, alessitimico, muto. Al contrario della 
parola non subisce trasformazioni semantiche, né connotative né denotative, anche se il suo essere 
polisenso lo lega a differenti codici antropologici, che possono variare da latitudine a latitudine, a 
seconda del diverso significato delle espressioni facciali. In Uzbekistan, ad esempio, probabilmente 
con significato apotropaico e per allontanare l’invidia degli Dei, gli sposi non devono dimostrare 
gioia nel tempo del rito nuziale, il corteo nuziale è sempre muto e triste, esattamente il contrario di 
quanto avviene nella tradizione occidentale; ricorda, per similitudine il fatto che in Cina si fanno al 
neonato le critiche più tremende anche qui per preservare il bimbo dalle forze negative e non attirare 
l’attenzione degli Dei invidiosi. 
Ma al di là di alcune specificità particolari, il silenzio non presenterà mai le trasformazioni 
semantiche offerte da alcuni lessemi. Basterebbe a tal proposito ricordare «il caso ben noto del 
termine “testa”, che in latino significa anfora di coccio, in seguito metaforizzato scherzosamente ad 
indicare il capo, e ancora dopo diventato equivalente di “capo”, senza più nessuna connotazione 
ironica»142. 
Le metamorfosi di carattere sociale, etico, religioso non possono incidere sull’efficacia del silenzio 
così come, invece, agiscono su quello della parola, delle usanze e del costume. L’elemento 
qualificante del silenzio può essere più il contesto (letterario, storico, sociale, linguistico, 
antropologico) che lo stesso testo. In quanto sempre dotato di polisenso il silenzio è elemento 
costitutivo della poesia: come contenitore, contenuto, e aleggiante in molti significati impliciti nella 
parola stessa. Spesso situato nello spartiacque fra realtà e magia facilita la vaghezza e la titubanza 
interpretativa. 
È poetico nella misura in cui lascia al lettore “l’iniziativa interpretativa”, espressione felice di 
Umberto Eco143. Direi che l’interpretazione è insita nel suo destino, assolutamente inevitabile. Il suo 
messaggio non è mai sguaiato, e nemmeno volgare, ma sempre elitario. La sua fruizione apre 
dialoghi interiori, aperture alla possibilità, spazi alle sensazioni senza nome che inducono 
all’equilibrio del pensiero. È il nemico più famoso del rumore: sociale o interiore che sia. Molti mezzi 
di comunicazione in realtà impediscono all’uomo di comunicare davvero, spesso debordando nel 
rumore–chiacchiera, nel bisogno di riempire spazi di riflessione, vissuti come pericolosi. “Voi, non 
siete che ciarlatani, dei medici da nulla! Chi dunque vi insegnerà il silenzio, saggezza che potrà 
esservi utile” (Giobbe 13, 4–5). Evidentemente il panico del silenzio aleggiava già in tempi biblici. 
C’è anche un silenzio che non appare a prima vista, un delicato ponte sospeso fra parole anche 
lontane tra loro, un silenzio impalpabile che permette salti di fantasia, ardite similitudini, visioni 
poetiche anche in seno alla vita quotidiana. Tutti i simboli sono contornati da silenzio. In senso 
etimologico “sum–bolos” significa “con il coccio rotto”, i latini lo chiamarono ”tessera hospitalis”, può 
essere tramandato anche di generazione in generazione e diventerà un elemento di riconoscimento. 
Due amici che dovevano allontanarsi per un lungo periodo, rompevano un coccio a metà: ognuno di 
loro ne avrebbe tenuta una parte, a ricordo della loro amicizia e a promessa di un futuro ritorno. C’è 
qualcosa di intimamente nostalgico nel simbolo, un ricordo, una promessa, un sottile legame 
silenzioso fra passato e futuro in un presente di rottura. 
L’oggetto simbolico è testimonianza muta, ma il simbolo aleggia anche tra le parole, le fa diventare 
importanti, le collega col mito, con la leggenda, con la fiaba. Il simbolo rende eterne le parole: la 
corrente letteraria dei simbolisti ne è la testimonianza. Si associa nella sua valenza silenziosa alla 
metafora: ponte non più fra persone nel tempo ma fra parole, espressioni che diventano visioni, 
immagini che entrano nei significati. 
                                                        
 
142 G. Dorfles, Elogio della disarmonia, Milano, 1992, p. 170. 
143 L’espressione trovasi spesso, ad esempio, in U. Eco, Lector in fabula, Milano, 1979 
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All’interno del rapporto fra due o più parole, quindi, il silenzio si offre al simbolismo e alla metafora: 
cioè alla parte creativa del discorso e del linguaggio. Fiabe e miti si alonano di silenzi, perché 
abitano luoghi senza tempo e tempo senza luoghi. Il silenzio assoluto è utopico o malato o catartico, 
ma spesso anche quello relativo instaura un controcanto magico con la realtà. È l’antitesi della Torre 
di Babele, nel suo nome non ci sono mai stati dissidi, necessità psicologiche di prevalenza o, peggio, 
aperture di conflitti. Non è contaminato né dalla omoglassia né dall’eteroglassia. 
La Bibbia narra come gli antichi abitanti di Ninive, insuperbitisi, volessero dare la scalata al cielo 
costruendo una torre altissima; e come, per punizione divina, fossero colpiti dall’eteroglassia, ossia 
ognuno cominciasse a parlare una lingua diversa, rendendosi incomprensibili gli uni agli altri. 
Questo racconto è confermato144 anche da una versione persiana, secondo la quale Ariman, un’entità 
demoniaca, fosse stato l’ispiratore del progetto. Al mito della disarmonia, risultato dell’orgoglio 
dell’uomo, si contrappone la narrazione neotestamentaria in cui per miracoloso intervento divino, gli 
Apostoli nel giorno della Pentecoste, “pieni dello Spirito Santo”, sono improvvisamente capaci di 
esprimersi nelle più diverse lingue, suscitando solo gioia e comprensione. L’opposto risultato è 
raggiunto da due elementi: la modestia umana di fronte all’Assoluto e la presenza dello Spirito che, 
come elemento predominante nella sua natura ha proprio il Silenzio, massima concentrazione di 
Energia ed Amore. 
Nella torre di Babele viene per la prima volta ufficializzato l’effetto negativo del rumore nella storia 
umana. L’orgoglio, la prevalenza, la sfida sono già rumore, rumore interiore; il passaggio dal rumore 
interiore a quello sociale appare inevitabile. Il linguaggio non è più comunicazione ma 
manifestazione di solipsismo: ognuno parla la propria lingua, cioè diventa autoreferenziale. Babele 
dentro di noi: torri dell’incomunicabilità. 
Per zittire il rumore interiore, sono in molti a suggerire il percorso del deserto: via scomoda ma 
salutare, per ricreare il giusto equilibrio con la natura e con se stessi. L’attraversamento del deserto 
può essere metaforico o reale; metaforico come semplice, temporaneo isolamento dal consesso 
umano per rivitalizzare o riscoprire certi valori, energie, punti di riferimento; reale perché sono in 
molti a credere che la scelta di Cristo nei famosi 40 giorni, sia esperienza da vivere direttamente 
sulla propria pelle, in una necessità di fatica fisica e morale. 
Deserto e silenzio sono da sempre associati e sono sinonimo di libertà, verità e riscoperta di se stessi. 
Il primo contatto col deserto fa paura, rende inutile ogni bagaglio culturale, consci della propria 
fragilità, inseriti in una dimensione temporale del tutto estranea all’esperienza normale. Tutti gli 
esploratori ce l’hanno confermato: la prima scuola del deserto è la solitudine, la paura e la pazienza. 
In questo scenario avulso dalla civiltà, eterno come le montagne, avviene, passo dopo passo, 
l’esperienza del graduale superamento dell’angoscia, e della conquista dell’equilibrio interiore, da cui 
sgorgano non infrequenti sensazioni di gioia e pace. La natura sovrastante penetra la psiche 
dell’esploratore solitario, che vuole incontrare il suo vero sé: talvolta silenzio è sinonimo di tacere, 
inteso come atto volontaristico e l’ascolto è implicito nel suo esistere 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                        
 
144 Ce lo ricorda G. Dorfles, Elogio alla disarmonia, cit., p. 18 
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4 - SILERE E TACERE 
 
L’associazione col deserto ci impone di sviscerare il significato del silenzio in rapporto alla doppia 
accezione prospettata dai Latini: silere e tacere sono due aspetti del silenzio che possono interagire 
tra loro, ma distinguibili. “Silere” è affermazione del silenzio, mentre “tacere” è negazione del suono. I 
due concetti non sono identici. Al “silere” si collega la mistica, l’arte intesa come poesia, pittura, 
musica, architettura, creatività, inconscio, natura. Al “tacere” viene associata la volontà del singolo 
individuo, l’equilibrio, la saggezza, la prudenza, la paura. 
“Silere” rappresenta la calma delle cose, la mancanza di rumore interiore ed ambientale. Spesso dagli 
scrittori viene riferito alla notte, al mare, ai venti (un giorno senza vento è dies silens a ventis); non si 
tratta dell’oggettivazione di uno stato soggettivo nella natura, ma viene riconosciuto come fatto 
autonomo e primario. Solo in un secondo tempo il silenzio delle cose diventa il silenzio degli uomini, 
che riescono a non turbare quello stato solo se frenano il loro bisogno di parlare o far rumore. 
“Silere” è atteggiamento che confina con lo “stare in silenzio”, modalità comportamentale che nella 
mera educazione può abbracciare atteggiamenti di interesse e disinteresse. 
«La delusione d’amore canta, la tristezza della conoscenza parla, la malinconia del desiderio 
sussurra, l’afflizione della povertà piange. Ma esiste un dolore più profondo dell’amore, più elevato 
della conoscenza, più forte del desiderio e più umano della povertà. È silenzioso, non ha voce ma 
occhi scintillanti come le stelle.» Sono parole del poeta e pittore libanese Kahlil Gibran: forse la 
convivenza di due arti sollecita in lui l’irradiarsi del “tacere” nel “silere” per ascendere a complici 
visioni notturne. 
“Tacere”, invece, è la “cessazione del parlare”; ma, poiché in italiano non esiste un sostantivo derivato 
da tacere che indichi questo stato, si è usato “silentium” in ambedue i casi e questa scelta obbligata 
origina tutt’oggi una certa confusione sia mentale che comportamentale. 
Wittgenstein conclude il suo Tractatus logico philosophicus con la nota frase: «Ciò di cui non si può 
parlare si deve tacere». “Tacere” è un atto di volizione personale ed umana a cui si contrappone il 
“silere” della mistica. La contrapposizione non è netta: prova ne sia che il “tacere” può essere un 
passaggio necessario, un mezzo formativo per raggiungere il “silere”, anche se fra lo stare zitti e 
l’essere nel silenzio spesso può svilupparsi una distanza temporale di molti anni, corrispondente ad 
una significativa crescita interiore. 
Consapevole della formatività del silenzio, Pitagora chiedeva ai suoi discepoli un “saper tacere” della 
durata di ben cinque anni. In questo lasso di tempo essi potevano soltanto ascoltare i suoi 
insegnamenti. Sicuramente una scelta pedagogica mirata. Non dimentichiamo che la parola silenzio 
rimarca la continuità della funzione auditiva. Quando l’audizione è uguale a zero, l’udibilità continua 
ad esistere ed è percepita sotto forma di attesa. Il silenzio pitagorico esalta, nell’attesa, il valore degli 
insegnamenti del maestro. 
L’ascolto è processo attentivo nel quale il mondo interiore si annulla davanti al suono dell’altro; così, 
per ritornare da dove eravamo partiti, nel deserto il suono è attutito, quasi inesistente, come lo 
spostamento della sabbia sotto i piedi, il rumore del vento che può diventare bufera, ma in genere è 
solo sognato. Il viaggiatore solitario esperisce il silenzio esteriore come un vero e proprio laboratorio 
dello spirito. In tale contesto si sviluppa il silenzio interiore: prima condizione per un sincero 
ascolto. Quotidianamente possiamo scegliere tra Babele e deserto, tra chiacchiera e qualità della 
comunicazione: fra stare in silenzio e fare silenzio, fra udire e ascoltare. 
Se la parola ha effetto disgregante, il silenzio è frutto e premessa di accordo, perché, al minimo, è 
spazio di ascolto. Ci sono silenzi regolamentati dal consesso umano, regole sociali alle quali ci si 
sottopone senza incertezze, perché assolutamente codificati: un conferenziere parla davanti ad un 
pubblico silenzioso, un ufficiale che si rivolge alle truppe, ugualmente sarà circondato dal silenzio 
dei commilitoni. Il silenzio definisce ruoli, gerarchie, compiti, educazione, regole, situazioni. 
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Ma il doveroso punto di partenza nella disamina del panorama sonoro è il silenzio che possiamo 
sperimentare in qualsiasi momento della giornata: il silenzio della lettura. 
 
 
5 - LETTURA E SILENZIO 
 
Il primo possibile rapporto che in questo preciso momento possiamo intessere col silenzio è quello 
della parola scritta che stiamo vedendo sotto i nostri occhi: anche questa, come ogni parola, 
sottende un concetto. Ma la lettura di questa specifica parola evidenzia ancor meglio quanto 
effettivamente avviene nella lettura in generale. In tale contesto è quanto mai pertinente riflettere 
sull’atto del leggere: la sensazione che emerge di primo acchito è il silenzio della parola scritta e dei 
suoi effetti nella mente di chi legge. Lo scritto è sempre alonato di un silenzio che è scelta di una 
situazione prevalentemente mentale, lontana dalla sensibilità acustica. 
Tra i Greci, la lettura ad alta voce costituiva la forma più diffusa, perché più empatica. Non solo 
perché i lettori erano pochi ma anche perché il “kleos”, il “suono” (che vuol dire anche “gloria”) stava 
nei sogni di tutti gli eroi e, per estensione, in quelli del pubblico affascinato dalle loro gesta. L’eroe 
desiderava che le sue imprese venissero declamate davanti ad un vasto pubblico, diffuse con 
sentimento e gestualità appropriate, suono e paraverbale erano strettamente vincolati. L’azione di 
rinforzo era ritenuta indispensabile, visivo e uditivo si sposavano nella declamazione. 
Allora, la voce–suono era fondamentale, ed era sempre ritenuta indispensabile ad integrare lo 
scritto. Gli accordava armonia, pathos, gli conferiva il giusto eco sonoro e interiore. Il libro era 
ascoltato e scritto per venir ascoltato. Il lettore, in piedi davanti al consesso, accompagnava la lettura 
con movimenti della testa, e delle braccia: leggere era una vera e propria rappresentazione, quasi un 
“cantare”, da cui, appunto decantare. 
Accanto a questa lettura “ufficiale” legata al suono, la Grecia, a partire dal quinto secolo, ci tramanda 
anche la lettura silenziosa, in certo qual modo protetta dalla figura di Socrate che «ascoltava le 
parole silenziose del suo demone risuonare dentro di lui: ne udiva l’eco, il mormorio, e talvolta gli 
sembrava che fonti divine e demoniache gli penetrassero nell’orecchio come versate in un’anfora»145. 
L’ascolto cambia modalità, si interiorizza, si fonde con il discorso che ogni lettore apre con se stesso, 
o con il testo. 
La scrittura ha tolto suono alla parola ma le ha elargito una migliore interiorizzazione. «Rimane il 
soffrire segreto, dal buio sorge il dolore, ma l’istante cieco di suono è più vivo del tempo canoro”: 
così leggiamo ne “Le trecento poesie T’ang»146. Ad ogni latitudine, in ogni civiltà il silenzio si 
rapporta ad una pregnanza emotiva ed intellettiva. D’altra parte la lettura è luogo di attenzione, e, 
come tale, discriminante in riferimento agli avvenimenti circostanti. L’attenzione evidenzia un 
elemento e relega sullo sfondo tutto quanto non attinente all’argomento prescelto; è elemento 
imprescindibile in ogni processo mentale; per questo motivo, la lettura è anche scuola di attenzione. 
Non a caso la biblioteca monastica aveva la stessa pianta di una chiesa gotica: un’aula oblunga, 
percorsa al centro da un corridoio vuoto, e, con le due navate laterali occupate da una fila da banchi 
paralleli sui quali erano agganciati i grandi manoscritti. Una zona di assoluto silenzio anche dovuto 
al particolare studio della Bibbia che in quel luogo veniva svolto. La lettura era anche 
contemplazione delle miniature che arricchivano ogni pagina e che permettevano di immedesimarsi 
ancor più nello spirito della lettura, contemplando le scene descritte nel testo 
                                                        
 
145 P. Citati, L’armonia del mondo, Milano, 1998, p. 55 
146 Aa.Vv., Le trecento poesie T’ang, Torino, 1961, p. 295 
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A sua volta l’attenzione nella lettura è silenzio, l’isolamento dal mondo circostante si apre ai 
panorami rarefatti del dialogo interiore. L’ascolto da proiezione verso il mondo esterno si è fatto 
interiorizzazione, arricchendosi da una parte e impoverendosi dall’altra. In un certo senso la lettura è 
insieme dialogo con se stessi ed interesse verso il pensiero dell’altro; se è vero che nel rapporto 
interpersonale il messaggio prevalente non è costituito dalla parola, nella lettura questa assume un 
valore pressoché assoluto, a tutto vantaggio del ragionamento. 
Il livello emotivo è dato solo in parte dal contesto o dall’ipertesto ma dallo stesso scritto, qualora 
questo si orienti verso messaggi poetici o morali o religiosi o politici. È l’interesse per l’argomento a 
gestire il livello emotivo del lettore, non elementi di contorno che potrebbero essere anche 
fuorvianti. Nella lettura si instaura un rapporto di forze paritetico: c’è il libro e c’è il lettore; 
impaginazione, scelta dei caratteri, fotografie, grana del foglio non possono modificare la qualità del 
testo ed il suo grado d’interesse. Non in relazione ad un lettore maturo, culturalmente formato. 
Altro è nella parola detta, dove simpatia, estetica, situazione ambientale possono giocare ruoli di più 
significativo rispetto. Le variabili nella lettura sono relative e, certo, ridimensionabili nel tempo, 
dato che ogni testo può essere riletto e, quindi, rivissuto in condizioni ottimali o, comunque, 
emotivamente diverse. Il silenzio della lettura, ambientato in un tempo pressoché infinito e in un 
luogo che non si relaziona col testo, rende la persona libera, più autonoma nei pensieri, nei 
contraddittori, nei consensi e ripensamenti. In relazione al tempo la parola scritta è assoluta e 
invariabile, quella detta è relativa.  
C’è, quindi, una relazione temporale di non lieve entità: “verba volant, scripta manent” è massima 
latina che solo il carattere aleatorio degli sms sta in parte riducendo. “In parte” perché la coscienza 
che un “Grande Fratello” sta memorizzando in un luogo ignoto e per un certo lasso di tempo ogni 
messaggio cellulare, riduce di molto ogni leggerezza o superficialità. Almeno in chi ne abbia 
coscienza. Il silenzio della lettura è conquista diffusasi via via nell’ultimo millennio, privilegio solo di 
chi possa accettare lo sforzo di una difficoltà iniziale, e di una persistenza nell’isolamento dal 
circostante. 
Nel silenzio della lettura non possiamo dimenticare anche il valore della risonanza, la capacità di 
rivisitare non solo la parola scritta ma anche le proprie personali risposte, emozioni o pensieri che 
siano. La risonanza è il tempo silenzioso dell’appropriazione, il tempo della modifica interiore, 
dell’ascolto e del riascolto anche del suono interiorizzato (come quello di una voce amata che risuona 
nella mente in particolari situazioni come ad esempio durante la lettura di una poesia), della crescita 
o della confusione, del normale tragitto dei perché. 
La risonanza è dialogo con se stessi, accettazione delle proprie contraddizioni, conquiste o sconfitte: 
il silenzio della lettura protegge queste modifiche interiori, questi ascolti capillari, che si nutrono di 
particolari, similitudini, contraddizioni. Mentre nel dialogo con l’altro si può facilmente prospettare 
un persuasore ed un persuaso, o un vincitore e un vinto, nel silenzio della lettura la verità interiore 
non ha difficoltà ad emergere, non ci sono “facce da salvare”, forze da arginare, solo percorsi da 
valorizzare nel migliore dei modi.  
 
 
6 - L’ASCOLTO DEL SILENZIO: LA VERITÀ INTERIORE 
 
La “Verità interiore” corrisponde ad una delle risposte più interessanti offerte dall’I Ching, l’arte 
cinese della divinazione. In cinese “Tc’iong fu”, la risposta 61 dell’I Ching, è un concetto di piena 
gioia, rappresentata, secondo la tradizione dell’immagine che chiarisce ed esemplifica la parola, da 
una zampa di uccello sopra un pulcino. 
Nella “Verità interiore” c’è, quindi, l’idea della covata. Nella prima traduzione dell’I Ching proposta 
in Europa da Carl Gustav Jung si approfondisce il significato dell’immagine, riflettendo sul fatto che 
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“l’uovo è cavo” e “la forza del luminoso deve agire vivificando dall’esterno”, come dire che luce e calore 
permettono all’uovo di schiudersi, di aprirsi alla vita: questo è l’effetto della verità interiore nella vita 
di ciascuno di noi. Ma “la vita non può essere destata se all’interno dell’uovo non ce ne sia già un 
germe”, una sorta di promessa di certa conclusione. Siamo interiormente predisposti alla Verità 
interiore, ma dobbiamo imparare ad ascoltarla, facendo silenzio. Rientrando, per così dire nel 
“nostro uovo”, e permettendo che “la cova” sviluppi la nostra parte migliore. La sentenza relativa alla 
risposta cinese, infatti sottolinea come sia “propizia la perseveranza”, il saper attendere, il permettere 
che parole di luce attecchiscano nella nostra psiche. 
Nell’idea di verità è insito lo sforzo per raggiungerla: un concetto espresso in modo ancora più 
preciso dalla parola greca “aletheia” che letteralmente significa “non nascondimento”, “graduale 
svelamento”, ricerca che si dipana nel tempo ma che non necessariamente si oppone alla menzogna, 
atto consapevole della negazione della verità. Anche Eraclito, il filosofo “della scorrevolezza del 
tutto”, diceva che la verità ama occultarsi. La verità è pudica, non si mostra con facilità a tutti. La 
ricerca della verità non è mai solo un fatto intellettivo ma richiede una scossa, un coinvolgimento di 
tutta la persona: non è mai un’improvvisazione. 
Molti sono restii ad accettare la parola “verità”, in quanto troppo assoluta, alcuni, come il poeta 
triestino Umberto Saba, preferiscono parlare di “onestà”, aspetto verificabile e visibile della verità. 
Infatti l’onestà è riconosciuta socialmente come integrità e denota un comportamento di pulizia, 
correttezza, fiducia, credibilità. Confina coi campi del sapere e del potere, non può essere 
circoscritta soltanto al piano della moralità e al labirinto del diritto: è in gioco la relazione con l’altro 
nelle sue infinite forme. Ma mette anche in luce il confronto con se stessi nelle forme della 
doppiezza, del mascheramento e dell’autoinganno.  
Sulla verità si esprime anche il poeta Wolfgang Goethe e ne prende palesemente le distanze: «Un 
fatto della nostra vita ha valore non perché è vero ma perché ha significato qualcosa». Ma lo stesso 
“significato” potrebbe avere diverse valenze ed accezioni modificabili nel tempo. La ricerca di 
significato tende a proporre verità anche contraddittorie nel tempo. Il significato relativizza il senso 
assoluto della Verità, esaltando il suo rapporto col contesto. E contesto è, anche, la psiche e la sua 
capacità di filtrare i fatti. 
«Sembra che la mente umana, pur attrezzata sul piano cognitivo per elaborare e fabbricare in modo 
efficace menzogne e inganni, sia meno predisposta a distinguere i messaggi veraci da quelli 
mendaci»147. Come dire che l’uomo tendenzialmente sente la necessità di esprimere fiducia, sia 
perché diffidenza e chiusura sono sentimenti faticosi, difficili da gestire a lungo, sia perché i confini 
fra l’una e l’altra sono ambigui, sfrangiati, interpretabili faticosamente e non in modo omogeneo. 
Accanto a verità palesi e inconfutabili (come può essere il tempo meteorologico) articolato è il 
ventaglio del possibile, zone nella quale si muove il dialogo interiore: alternanza di oggettività e 
soggettività, intersezione di piani e punti di vista. Non si può parlare di “verità interiore”, senza 
riconoscere l’indispensabilità del “dialogo interiore”, inteso come “onesta ricerca”, anelito verso la 
luce. La verità è conclusione anche momentanea, ma punto fermo di un tragitto. Dialogo e verità 
interiore si ammantano di silenzio, ed è per questo che la parola scritta, contornata da silenzio, può 
essere più propiziante della parola detta. 
Il silenzio della parola scritta facilita questo tipo di rapporto rasserenante dove il tempo di 
assimilazione è dilatabile all’infinito senza approdare ad eventuali ansie con se stessi e con gli altri. 
Il silenzio protegge anche da se stessi, dal proprio ego messo in discussione, dalla nevrosi da 
prestazione mentale o dal bisogno di emergere, dalla nostra cultura, da tutto quanto si è 
sedimentato in noi, come cultura, credenze, tradizioni. Il silenzio è liberatorio, nel tempo dilatato, 
                                                        
 
147 L. Anolli, Mentire, Bologna, 2003, p. 115 
  91 
nel rapporto mai conflittuale. Il silenzio, fuga dalle troppe parole che confondono il nostro essere, è 
vocazione di chiarezza. 
L’uomo contemporaneo (ed il bambino in modo particolare in quanto elemento più debole della 
catena) è vittima del troppo, il silenzio è eliminazione della sovrabbondanza, del rumore 
conseguente, per questo predispone all’ascolto e libera dalla nevrosi. Pietro Citati dice che “la cosa 
più difficile non è affatto, come si crede, “diventare se stessi”: perché un bambino è così facilmente se 
stesso, sceglie con tanta rapidità e sicurezza la propria natura, se solo le circostanze non lo 
ostacolano e non lo offendono irreparabilmente”148. Il rumore, inteso come superficialità, come limite 
allo spazio altrui, come fonte d’incertezza, è appunto dannoso allo sviluppo armonico del bambino. 
La cosa difficile è invece “restare se stessi”, difendendo la sostanza “così delicata e suggestionabile del 
proprio animo dalle influenze esterne”. 
Il tragitto obbligato in ogni procedimento ontologico teso alla verità e all’estetica è la sottrazione. 
Lo diceva Elie Wiesel, premio Nobel per la pace, raggiunto con la forza dirompente dei suoi libri: 
“La letteratura di qualità è sottrazione”. Infatti il suo romanzo La notte, quasi un racconto lungo, 
inizialmente contava quasi 400 pagine, che in seguito l’autore sforbiciò senza remissione. Ma 
“sottrazione” è anche eleganza, raffinatezza, stile: non è la quantità di monili a decidere lo charme di 
una donna ma la sua essenzialità. 
Se silenzio è sottrazione della e dalla parola, il suo esercizio non è solo pratica religiosa, ma 
passaggio didattico, psicologico, perfino, psicanalitico. È necessità di pulizia interiore, a prescindere 
da qualsivoglia attrazione religiosa. Gillo Dorfles ricorda come «oggi il tempo non è mai ritrovato 
perché anche il futuro si verifica prima ancora di incominciare e, alla stessa stregua, la durée 
bergsoniana è ormai sopraffatta da un tempo che “non dura” perché tutto concorre ad abbreviarlo e 
spezzettarlo»149. Tutto, a mio avviso, nasce dalla perdita di quell’attimo silenzioso, che dilata la 
consapevolezza, la sintonia con la natura, lo stare serenamente in compagnia senza secondi fini, 
senza progettualità e senza costrizioni temporali. 
Di Dorfles è anche il concetto di “perdita dell’intervallo”. Una perdita che si constata in musica come 
in architettura, nel teatro come nella danza. L’intervallo ci consente di essere “nel” mondo ma anche 
“fuori dal” mondo. Dove il “fuori” si definisce in un atteggiamento di distanza critica come anche 
nell’”immaginario”, spazio della creatività. La nostra epoca vive una labilità temporale dovuta non 
solo alla velocità dei rapporti umani, ma alla stessa arte che nella letteratura come nei film si avvale di 
sovrapposizioni, feedbacks, flussi di coscienza, che influenzano anche la quotidianità dell’uomo–
spettatore contemporaneo. Forse solo la contemplazione dell’immagine, intesa come opera artistica 
pittorica o architettonica, o rapporto con la natura, può ridarci il diritto di usare al meglio il nostro 
tempo, senza angoscia. 
Il puro visivo immobile, o non congestionato, contro l’uditivo deviante, rumoreggiante. «Che il solco 
tra parola e immagine sia abissale lo dovremmo ormai sapere. Quanti vani tentativi di far coincidere 
lo scritto col visto: il brano letterario con il ricordo, sentimentale e sensoriale, d’una ”madeleine” 
proustiana, i sapori, gli odori, le atmosfere con la loro descrizione, sia pur minuziosa»150 «Quasi ogni 
poeta, musicista, cineasta insiste nel raccontarci come spesso il primo spunto, il primo elemento 
germinale d’un poema, d’una sinfonia fosse stato proprio l’immagine visiva: quasi a confermare 
un’identità primigenia in quella intuizione estetica non ancora esprimibile in vocaboli scritti o 
parlati, ma già presente quale umbratile larva fantasmatica». 
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La pittura supera ogni logocentrismo. Leonardo rifletteva: «Infinite cose farà il pittore, che le parole 
non potranno nominare». 
Nell’immagine c’è un quid che supera il dato discorsivo, non riconducibile alla parola, un alone 
d’inesprimibilità: quel famoso intervallo che è dato dal silenzio interiore, dalla contemplazione, dal 
tempo sospeso che si realizza nell’atto creativo così come nella contemplazione della creazione. 
Pittura o scultura rispettano il tempo assimilativo e introspettivo dell’utente, la musica, invece, 
obbliga “all’andare”, ma in questo movimento obbligato rispetta, con la pausa, il respiro, il variare del 
ritmo, l’incalzare delle immagini, o il rasserenare degli animi, il bisogno di riposo interiore reclamato 
dall’ascoltatore, con la sola differenza che le regole dell’assimilazione sono definite dalla 
composizione e non dall’ascoltatore. 
Se la musica contemporanea non ottiene il successo che è stato accordato a quella dei secoli passati è 
perché il tempo interiore (relativo anche ai silenzi) dell’ascoltatore non viene più rispettato: l’arte si 
prospetta come una imposizione irrispettosa sul vissuto di chi, comunque, desidera viverla. 
Nell’arte come nella vita trionfa l’horror vacui, tutto deve esser “riempito”, un continuum di 
produttività e accadimenti che non accetta il ripensamento, osanna la velocità, teme la sospensione; 
la lentezza appare errore esecrabile. 
Viceversa la pausa ha valenze creative, è sintonica, rispettosa dell’andare umano. La pausa è lo 
spazio temporale inserito tra due note. È la pausa che, insieme al ritmo, dà carattere di danza a certe 
composizioni, o di riflessione ad altre. La pausa influenza la prosodia, la respirazione, il legato: tanto 
nella recitazione, quanto nella musica. Anche in architettura i giochi dei vuoti e dei pieni, non sono 
altro che delle parole o dei suoni inframmezzati dalle pause. 
Pausa è silenzio contenuto in un discorso; viceversa il silenzio che contorna il discorso teatrale o 
musicale è rito. Dal silenzio contenuto al silenzio contenitore caratterizzano momenti diversi del 
sentire e dell’agire umano. L’attesa dell’interprete sul palcoscenico è già ritualità, l’istante prima 
dell’attacco del direttore d’orchestra è paragonabile a quello del sacerdote sull’altare prima 
dell’elevazione. Il silenzio caratterizza l’attesa, segnala la distanza tra pubblico e interprete. Fra 
azione e ascolto. Ugualmente il breve silenzio che permette la diffusione sonora dell’ultima nota è 
ancora rito: ultimo attimo di riflessione, prima dell’applauso. Momento magico, fatto di niente, che 
rispetta l’intimità di interprete e spettatore. Silenzio. 
Silenzio in senso sociale o artistico come rifiuto del “troppo pieno”: questo è stato l’atteggiamento di 
John Cage nella su composizione “Silence”. Uno spartito per pianoforte in cui non c’è scritta 
nemmeno una nota. Il pianista pone vistosamente le braccia sul coperchio del pianoforte ed aspetta 
esattamente per 4’ e 33’’: tale è la durata della composizione. Il significato implicito in questo 
messaggio amusicale è la presa di coscienza del mondo rumoroso che ci abbruttisce; un momento di 
riflessione, perfettamente consono alla formazione filosofica orientale di Cage. 
Ancora una volta il silenzio viene rapportato ufficialmente al tempo: evidentemente fra silenzio e 
tempo bisogna scoprire un collante che ne suggelli il legame logico. A mio parere se rileggiamo gli 
esempi fin qui esaminati, possiamo notare che tutti tendono ad una realizzazione qualitativa della 
vita. Circa il tempo forse è opportuno ricordare l’atteggiamento dei greci che distinguevano tre tipi 
di giornate: le giornate neutre, nelle quali non era successo niente che avesse scosso le loro emozioni; 
le giornate semplici, nelle quali avevano avvertito gioia; le giornate doppie, nelle quali alla gioia si 
era unita una nuova esperienza, si erano arricchiti spiritualmente. Alle prime assegnavano zero 
punti, alle seconde un punto, alle terze due punti. Se in un anno avevano raggiunto 365 punti allora 
potevano affermare di aver vissuto un anno, se ne avevano raggiunto 180 avevano vissuto sei mesi e 
così via151. Mentre questo silenzio si concretizza nella qualità del tempo e del pensiero ed è 
realizzabile dall’uomo, quello estetico ed estatico sono assoluti che sovrastano la comunicazione fra 
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uomo e uomo, possono inserirsi in alcune particolari condizioni, ma, in realtà, prospettano forze 
esogene che orientano verso forme di spaesamento, di alienazione da se stessi. “Taccia ogni mortale 
davanti al Signore, poiché egli si è destato dalla sua santa dimora” (Zac., 2, 17). 
Tanti sono i tempi prospettati a volo di rondine che abbracciano i più vari tipi di silenzio, tempo 
fisiologico, sospeso, lineare, ritrovato, cristallizzato, della fabula, della lettura. 
Ad essi si aggiunge il tempo naturale, collegato col suo silenzio: quello che ci consente la 
comunicazione con il mondo animale, e vegetale che si oppone al rumore della civiltà proponendoci 
altri rumori che ci ricordano l’esistenza del creato, ce ne fanno sentir parte integrante.  
A metà del diciannovesimo secolo, nella città minacciata dal meccanicismo Baudelaire  scriveva la 
più famosa poesia moderna. 
La natura è un tempio dove colonne viventi 
Lasciano talvolta uscire delle confuse parole; 
l’uomo vi passa attraverso foreste di simboli 
che l’osservano con sguardi famigliari. 
Come nei lunghi echi che da lontano si confondono 
In una tenebrosa e profonda unità, 
vasta come la notte e come la luce, 
i profumi, i colori e i suoni rispondono. 
Il silenzio naturale si oppone al silenzio assoluto, pura astrazione, mera costruzione di laboratorio, 
fuorviante per gli organi di senso, irreale. È il silenzio che ci consente di ascoltare le voci della 
natura, e ad allontanarci dalla civiltà della macchina. Anche il silenzio naturale ha valenza 
psicologica di accostamento al Bello e di allontanamento dal rumore lesivo della nostra 
appartenenza al tutto. 
Tutti questi silenzi: riflessivo, naturale, estetico ed estatico, convogliano l’uomo verso la sua 
metafisica, verso la sua anima. Ad essi però si affianca il silenzio malato, quello dell’incomunicabilità, 
del dialogo impossibile, o faticoso, rapporto fallito fra uomo e uomo, frutto d’egoismo, disinteresse, 
preoccupazioni fuorvianti, ritmi frenetici. L’incomunicabilità dell’indifferenza così ben messa in luce 
da Alberto Moravia, Albert Camus, Jean Paul Sartre: l’indifferenza dell’uomo solo, straniero a se 
stesso anche e soprattutto nella vicinanza con altri uomini. L’uomo condannato alla peggiore afasia, 
o alessitimia (la mancanza delle parole appropriate), o sordità, immerso in una condizione che 
avverte come impossibile nella sua gestione, ma dalla quale non sa uscire. 
Il silenzio dell’incomunicabilità o dell’indifferenza propone il linguaggio come una torre di Babele 
non superabile, né abbattibile. L’uomo condannato a parlare una lingua disconosciuta dagli altri 
uomini. Il silenzio della solitudine. Correnti di pensiero letterario e filosofico, come l’esistenzialismo 
hanno approfondito questa tematica. In Italia non rifulge solo il contributo moraviano, ma con più 
vasta risonanza europea quello di Buzzati nel Deserto dei Tartari. L’uomo condannato alla noia, 
all’indifferenza, al disinteresse, all’abitudine, all’atrofia delle sensazioni. 
C’è il silenzio dei morti viventi che si affianca a quello dei morti. È, questa, la modalità sociale che 
l’occidente ha adottato per mettersi in ideale comunione con il defunto. 
Il silenzio della parola non detta per concedersi una preghiera intima o, almeno, rispettare chi 
desidera recitarla. Il vivo si mette nella stessa condizione sonora del morto, in un atto di pura 
comunione fra terra e cielo. Il silenzio tra i partecipanti a riti sacrificali era presente anche tra gli 
arabi che, dopo l’uccisione della vittima sacrificale, si disponevano intorno all’altare in silenzio. 
Nell’indagine sul silenzio non può mancare la presenza del gesto, che si fa parola silenziosa nel 
momento che si rende leggibile, linguaggio tra i linguaggi, inserito in una gamma di codici che 
accomunano tutto il genere umano. Il gesto può essere tanto parola quanto discorso, abbraccia 
spesso, inoltre, tanto il reale che il possibile. Instaura, compatibilmente con il livello di vicinanza dei 
dialoganti, rapporti mentali arricchiti da sottintesi, memorie, vissuti e sentimenti comuni. Il gesto 
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più della parola vive di sensazioni ed emozioni esplicitate o trattenute ma leggibili già in forma 
aurorale. 
Come mai il bambino a partire dalla terza settimana di vita ripete la mimica facciale degli adulti? La 
risposta ci è stata offerta da un’equipe di studiosi dell’Università di Padova, guidati dal professor 
Rizzolatti. In un’area motoria della nostra corteccia cerebrale sono stati scoperti i “neuroni 
specchio”, cellule nervose che si attivano tanto in colui che compie l’azione come in chi lo vede agire: 
i neuroni specchio spiegano la predisposizione all’empatia insita in ognuno di noi, e, in una certa 
misura, anche negli animali. Ed il silenzio è la culla dell’empatia. 
L’empatia si collega alla mimesi, la capacità di riprodurre il gesto dell’altro. Alla base delle nostre 
possibilità cognitive sta proprio la possibilità di rivivere in prima persona, direttamente sulla nostra 
pelle, le emozioni di chi ci è vicino, segno che anche le emozioni si apprendono, seguendo un 
tragitto velocissimo e inconsapevole. Accanto all’apprendimento delle emozioni si perfeziona anche 
l’espressione delle stesse, il gesto è conferma del messaggio che si esprime a parole, oppure, al 
contrario denuncia una certa titubanza interiore, o, addirittura menzogna. Il gesto sembra essere la 
parte più vera dell’uomo, quella meno filtrata dalla supervisione dell’intelletto; il gesto è continuità e 
preludio della parola. 
 
 
7 - COMUNICAZIONE SILENZIOSA: LA TELEPATIA 
 
Per ultime, infine, ricordiamo due forme di comunicazione silenziosa che continuano ad essere 
oggetto d’indagine scientifica: la telepatia e la chiaroveggenza. La telepatia è un silenzio particolare, 
messo in luce anche da Freud. Lo psicanalista viennese ha più volte contemplato la possibilità di 
comunicazioni a livello telepatico. 
Nel 1932 così scriveva: «Il fenomeno dell’induzione del pensiero è molto vicino alla telepatia (…) Esso 
dà per certo che processi psichici in una persona (…) possano trasmettersi attraverso lo spazio a 
un’altra persona, senza valersi delle vie conosciute di comunicazioni fondate su parole e su segni» e 
più avanti «il processo telepatico consisterebbe nel fatto che un atto mentale di una persona suscita il 
medesimo atto in un’altra persona. Ciò che sta tra i due atti mentali può benissimo essere un 
processo fisico, ove lo psichismo a un’estremità si trasforma appunto in questo processo fisico, e 
quest’ultimo, all’altra estremità, si trasforma nel medesimo psichico. 
L’analogia con altre trasformazioni, come quella del parlare e dell’ascoltare al telefono, sarebbe 
allora evidente: è noto che rimane un mistero come venga a formarsi la volontà collettiva in grandi 
comunità di insetti. È possibile che si formi per mezzo di questa trasmissione psichica diretta. Nulla 
vieta di supporre che questo sia il mezzo originario, arcaico di comunicazione tra gli individui, e che 
nel corso della evoluzione filogenetica esso sia stato sopraffatto dal metodo migliore di comunicare 
che si avvale di quei segni che gli organi di senso sono in grado di captare. Ma chissà che il metodo 
più antico non sia rimasto nello sfondo e si affermi ancora in certe condizioni, per esempio nel caso 
di una folla eccitata dalle passioni. Tutto ciò è ancora incerto e denso di insoluti enigmi, ma non vi è 
ragione di spaventarsi». 
La telepatia, detta anche trasmissione del pensiero, è appunto la capacità di comunicare con la 
mente. La parola significa letteralmente “lontano sentimento” (dal greco tele–lontano e patheia–
sentimento). La telepatia fa parte delle cosiddette percezioni extrasensoriali o ESP, o, più in 
generale, di quelle paranormali. Secondo un’antica concezione filosofica indiana, la comunicazione 
telepatica si realizzerebbe attraverso una immensa rete di cui le persone costituirebbero le maglie: in 
altre parole sarebbe l’estensione del concetto che ognuno comunica col tutto. L’universo sarebbe 
attraversato da miliardi di comunicazioni interagenti fra loro anche al di là della propria volontà. Lo 
stesso Jung con il suo inconscio collettivo non sembra lontano da questa concezione. 
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La telepatia è una comunicazione che sempre avviene oltre i cinque sensi; è stato dimostrato che 
chiunque pensi intensamente ad una persona per circa 20 giorni di seguito l’incontrerà o sarà da lei 
chiamato. Questa energia ha un potenziale straordinario che già nell’antichità si è pensato di 
utilizzare: sembra fosse usata dai Maya, e conosciuta anche dai Greci. 
Poiché è uno strumento di comunicazione diretto che non ha relazione con parole o gesti, è, anche, un 
“mezzo” segreto e sicuro, utile in guerra o nello spionaggio. La “Darpa” (Defense Advanced Research 
Projects Agency), fondata nel 1958, agenzia del Ministero della Difesa statunitense che si occupa di 
sviluppare le tecnologie militari, ha finanziato un progetto che prevede l’uso della telepatia come mezzo 
di comunicazione anche tra i soldati. Il programma, denominato “Silent Talk”, si ripromette di 
consentire “la comunicazione tra utenti su di un campo di battaglia senza l’uso della voce, attraverso 
l’analisi dei segnali neurali”, così si legge su un documento riportato dal sito della rivista “Wired”. 
Gli studiosi del “Silent Talk” si ripromettono di trovare il modo di estrarre parole e concetti da un 
elettroencefalogramma. Poi bisogna anche capire se tra i segnali neurali di individui differenti 
esistano pattern comuni e generalizzabili. Infine dovrà essere costruito un sistema in grado di 
decodificare questi segnali e trasmetterli a breve distanza. In un futuro, il sistema immaginato dal 
“Darpa” potrebbe servire anche per il processo contrario: intercettare, cioè, i pensieri del nemico 
direttamente dalla fonte. A questo progetto il Pentagono ha destinato 4 milioni di dollari che vanno 
a sommarsi agli ulteriori 4 milioni che l’esercito americano aveva stanziato qualche tempo fa per 
indagare, in collaborazione all’University of California, la possibilità della cosiddetta “computer-
mediated telepathy”. 
La tecnologia immaginata dal “Darpa” per raggiungere i migliori risultati dovrebbe intercettare i 
segnali emessi dal cervello nel momento in cui le parole vengono pensate e trasmetterle al 
destinatario senza che nulla possa essere detto. La tecnologia per trasformare le onde cerebrali in 
comandi interpretabili dai computer ha ottenuto molti progressi negli ultimi anni, particolarmente 
nell’assistenza ai disabili. Protesi ortopediche e sedie a rotelle comandate dalla mente non sono più 
speranze ma realtà. Ci troviamo davanti ad una frontiera esplorata ma ancora non ricostruita: 
sebbene la partenza sembra essere un lontano ricordo. Un tempo la telepatia era dono naturale o 
caratteristica di pochi eletti, il programma “Darpa” si ripromette di diffonderlo a migliaia di uomini. 
Sono passato 80 anni da quando Joseph Rhine, della Duke University di Durham, fondò il primo 
laboratorio di parapsicologia conducendo i primi esperimenti scientifici sull’argomento. 
In situazioni normali, la telepatia resta un fenomeno spontaneo che si manifesta all’improvviso, 
anche quando non ce lo aspettiamo. Ci arriva una telefonata e prima di alzare la cornetta sappiamo 
con chi parleremo, quando avvertiamo la sensazione di essere osservati da qualcuno dietro di noi, ci 
si volta e si scopre una persona conosciuta. Fenomeni telepatici sono le sensazioni di pericolo, molte 
madri o mogli hanno capito o captato la morte del loro figlio o marito avvenuta a migliaia di 
chilometri di distanza, il fenomeno infatti si presenta più frequentemente fra persone molto legate 
fra loro. La capacità di trasmissione dei pensieri viene detta PSI, e viene studiata dallo 
parapsicologo Joseph Rhine che la definisce di natura fisica anche se non si è ancora riusciti a 
stabilire in quale parte del corpo essa abbia sede. È un fenomeno in contrasto con ogni legge fisica 
finora conosciuta, si distingue dalla chiaroveggenza perché il contatto avviene direttamente fra 
esseri viventi. 
 
 
8 - COMUNICAZIONE SILENZIOSA: LA CHIAROVEGGENZA 
 
Ci sono soggetti in grado di vedere e narrare catastrofi disastrose che stanno succedendo molto 
lontano: fra questi lo stesso filosofo Immanuel Kant che, pur trovandosi a Goteborg, vide 
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improvvisamente e descrisse ai presenti un incendio che stava avvenendo a Stoccolma, a circa 500 
kilometri di distanza. 
In Colloqui con Goethe, Johann Eckermann, suo discepolo e segretario, ricorda che una notte il 
poeta spinse improvvisamente il suo letto vicino alla finestra e guardando il cielo gli disse 
preoccupato che in qualche parte del mondo stava avvenendo un terremoto devastante: infatti in 
quel momento tremava la terra di Messina. 
Questi due esempi testimoniano come la chiaroveggenza sia la capacità di acquisire conoscenze di 
eventi, luoghi e oggetti anche lontani nel tempo. La parola deriva dal francese clairvoyance: “visione 
chiara”. L’etimologia si rifà anche al latino che assimila il “vedere” al vedere mentale, quindi al 
pensare. Il chiaroveggente, infatti, può tanto riuscire a vedere fatti lontani quanto averne la 
percezione o la conoscenza generica, capacità chiamata “telestesia” o “metagnomia”. 
Data la particolarità di questa conoscenza riservata solo a pochi, la chiaroveggenza nel tempo è stata 
spasso associata alla chiromanzia e alla cartomanzia e, in genere a pratiche divinatorie. Fra la fine del 
19° e l’inizio del 20° secolo la chiaroveggenza è stata studiata e proposta da numerosi medium dediti 
allo Spiritismo o, con tentativo più scientifico, dalla Society for Psychical Research. Tra i medium 
va ricordato in particolare l’olandese Gerard Croiset che toccando un oggetto della persona 
scomparsa era in grado, attivando la sua chiaroveggenza, di ritrovare il cadavere della persona 
scomparsa. 
È fenomeno extrasensoriale, del tutto indipendente dal canale dei sensi. Che esuli dal diretto 
contatto visivo è confermato dall’inglese Gladys Osborne Leonard e dal polacco Stefan Ossowiecki, 
capaci di leggere in libri chiusi.  
Sono state avanzate tre ipotesi principali per spiegare il fenomeno della chiaroveggenza: 
a) Il soggetto sarebbe in grado di captare flussi d’energia sconosciuta capace di disegnare forma e 
particolarità; 
b) Il soggetto per sua iniziativa riesce ad orientare una propria ancora sconosciuta capacità 
conoscitiva che esula dall’intermediazione sensoriale; 
c) Il soggetto proietta fuori dal proprio corpo, una propria componente definibile come “doppio”. 
La chiaroveggenza è stata definita anche come “lucidità, telestesia, metagnomia, criptestesia, 
paragnosia”, e si è arrivati addirittura ad assimilarla totalmente alla telepatia; spesso si manifesta in 
forme varie e articolate come l’ipnosi, il sogno, la trance, il sonnambulismo, nelle variazioni degli 
stati di coscienza. ma in essi si esclude la mediazione logica razionale, la possibilità della coincidenza 
fortuita o di altro fenomeno parapsicologico. 
 
 
9 - SILENZIO ESTETICO / SILENZIO ESTATICO 
 
Nell’articolata dinamica dell’ascolto il Silenzio del pensare sembrerebbe lontano dall’esperienza della 
fruizione estetica, la contemplazione visiva o uditiva che si perde nel Bello e ascende alla catarsi, 
quale accesso a mondi rarefatti, sublimazione di sensazioni, sentimenti e pensieri. Il Bello e il Buono 
greci presuppongono questo tipo di silenzio: isolamento in un mondo supremo che permette di far 
emergere la parte migliore di noi stessi. Ma “bello e buono”, non si esauriscono nella fruizione del 
pubblico, ma, prima di tutto, appaiono in ogni atto creativo che nasce dalla concentrazione, 
meditazione e, in modo particolare, dall’accoglienza dell’elargizione delle Muse. 
Pensiero e poesia escono dalle parole vuote che cercano se stesse nell’attesa di un’illuminazione, di 
una scintilla che le organizzi e vivifichi. In questo caso si realizza quel tipo di silenzio che il poeta 
greco era solito autoimporsi prima di iniziare un poema. La precreatività è silenziosa, sempre 
impone all’Io di tacere; l’opera d’arte nasce dall’umiltà, dalla pazienza e dalla preghiera. L’opera 
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d’arte letteraria o raffigurativa o architettonica nasce dall’attesa della benefica attenzione delle Muse 
senza le quali nulla d’artistico può ben realizzarsi. 
Omero inizia l’Iliade con i versi “Cantami, o diva, del Pelide Achille l’ira funesta che infiniti addusse 
lutti agli Achei”. È la Musa a cantare, l’Io di Omero tace e umilmente ascolta apprestandosi a 
trascrivere. L’artista è conscio della caducità della propria ispirazione, teme l’aridità, la mancanza 
d’idee, la fossilizzazione, la ripetizione, aborre l’abitudine, nemica della creatività, paventa di non 
essere all’altezza delle trame poetiche e vitali che avverte più grandi di lui. 
Solo le Muse gli possono concedere quella visione che i Greci chiamavano “epopteìa”, che, 
letteralmente significa “guardare al di sopra”, l’acquisizione di un acume che include la creatività, il 
senso dell’equilibrio, la visione dell’insieme che si esplica nel senso del dramma e della 
consequenzialità logico-emotiva. Di suo il poeta può metterci la “techne”, l’abilità della gestione delle 
parole, il mestiere. L’epopteìa è, invece, l’arte, la forza dell’ispirazione, l’idea che sorprende lo stesso 
artista che la realizza. Ma, essendo visione sublimante, è anche contemplazione di tale levatura da 
essere stata inserita nella terza parte dei riti sacri dei Misteri Eleusini. 
Epopteìa è iniziazione, la fase culminante della conoscenza mistica, lo stesso Dioniso si collegava 
alla conoscenza degli uomini che diventava beatitudine. Per arrivare, o sperare di raggiungere 
questa conoscenza, molti erano quelli che provenivano anche da luoghi molto lontani, quasi una 
Mecca per i fedeli di allora. L’epopteìa, quindi, appartiene tanto all’artista, quanto al ricercatore di 
conoscenza, un premio per l’umile, conscio del proprio limite di uomo mortale. 
L’epopteìa è un dono che bisogna propiziare, invocare, non incalzare. Il poeta che si dimentica di 
essa incorre in sicura disgrazia. 
“Le Muse incontrato  
Tamiri, il tracio vate, sul labbro gli spensero il canto 
(…) 
perché vantato s’era che vinta egli avrebbe la gara 
pur se avessero cantato le Muse, figlie di Zeus. 
Esse, adirate, cieco lo resero, e il canto divino 
tolsero a lui, della cetra scordare gli fecero l’arte.”  
(Iliade, II, 594–600) 
La cecità, qui, oltre ad essere reale, è sicuramente simbolica, esplicativa. Tamiri è reso cieco di idee, 
privo d’ispirazione e, soprattutto, cieco nel non capire la povertà delle sue forze rispetto a quelle 
divine. Non dimentichiamo che il latino “videre” ha la radice di “idea”, cioè “vedo” nel senso di 
“capisco”, vedo con la mente. Tamiri non capisce e per punizione dimenticherà perfino come si 
suona. La superbia che l’ha accecato sul suo destino di uomo, lo renderà muto nella parola poetica. 
Vivendo nel rumore dell’Ego, non si riesce a concludere nulla: questa la morale. D’altra parte, e a 
conferma, secondo il filosofo Martin Heidegger nella lingua greca antica i verbi parlare, dire, 
raccontare si riferivano non solo al sostantivo corrispondente logos, ma anche al verbo “leghein”, 
“conservare”, “raccogliere”, accogliere ciò che viene detto (in particolare per il poeta ciò che viene 
detto dalle Muse) e, quindi, ascoltare. Nello sviluppo della cultura occidentale, secondo Heidegger, 
il valore del pensare e del dire ha prevalso su quello dell’ascoltare mentre in realtà l’udire e il dire, 
come veniva proposto nel dialogo socratico, rivestono lo stesso valore. «L’udire autentico appartiene 
al logos. Perciò questo udire stesso è un leghein, In quanto tale, l’udire autentico dei mortali è in un 
certo senso lo stesso logos»152.  
Che il silenzio stia nell’udire è cosa implicita nella parola stessa: “u–dire”, significa “non dire”, ma 
“udire” non vuol dire ancora ascoltare. Udire corrisponde al nostro “stare zitti”, l’ascolto, invece, 
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reclama un livello superiore, relativo alla dimenticanza dell’Io e alla proiezione fuori da sé, e, in modo 
particolare per il poeta, è risonanza ed eco del canto delle Muse. 
In senso biblico e in riferimento a Dio, l’ascolto si conferma nello stesso atteggiamento che le Muse 
tengono nei confronti dell’uomo umile che invoca “cantami”, “canta a me”, descrivimi, o, con senso di 
totale abbandono, fammi cantare, dammi la voce ispirata. Le Muse, figlie di Mnemosine, la Memoria, 
attente ascoltano e aiuteranno attingendo al ricco bagaglio del passato e della tradizione creatrice. 
Così Il Dio biblico: «Signore Dio d’Israele, che siedi sui Cherubini, tu solo sei Dio per tutti i regni 
della Terra; Tu hai fatto il cielo e la terra. Porgi, Signore, l’orecchio e ascolta; apri, Signore, gli occhi 
e vedi; ascolta tutte le parole che Sennacherib ha fatto dire per insultare il Dio vivente. È vero, o 
Signore, che i re d’Assiria hanno devastato tutte le nazioni e i loro territori; hanno gettato i loro dei 
nel fuoco; quelli però, non erano dei, ma solo opera delle mani d’uomo, legno e pietra; perciò gli 
hanno distrutti. Ora, Signore nostro Dio, liberaci dalla sua mano, perché sappiano tutti i regni della 
terra che tu sei il Signore, il solo Dio» (Re19, 14–19). 
L’ascolto di Dio è Amore, Provvidenza, Ispirazione. Dio dona, l’uomo accoglie. L’ascolto di Dio 
non è mai “u-dire”, ma Logos, Parola creativa che è già Amore, con intendimento totalizzante, che in 
parte si affianca a quello delle Muse. L’ascolto dell’uomo, invece, nato dall’“u-dire”: non dire, non fare 
rumore, si fa empatico con la Voce divina per poter accogliere la Parola, sperdersi nell’emozione 
della grande Presenza. Dall’udire l’uomo passa all’ascoltare, atto di estrema dimenticanza nell’altro. 
Mentre l’udire può abbracciare solo l’aspetto gnoseologico, l’ascolto è già intendimento fusionale, 
vibrazione d’empatia. 
L’ascolto dell’uomo è speranza, fede, umiltà: è già ascesi, legame col tutto. 
In campo visivo estetico la massima espressione di questo senso di ascesi si ha con la sindrome di 
Stendhal, anche detta “di Firenze”, una manifestazione piuttosto rara che si palesa con tachicardia, 
capogiri, vertigini, a volte confusione ed allucinazioni. Fu per la prima volta descritta dallo scrittore 
Stendhal in Napoli e Firenze: un viaggio da Milano a Reggio, resoconto del suo Gran Tour del 1817 
che, a livello emotivo, culminò nella chiesa di S. Croce: «ero giunto a quel livello di emozione dove si 
incontrano le sensazioni celesti date dalle arti ed i sentimenti appassionati. Uscendo da S. Croce 
ebbi un battito al cuore, la vita per me si era inaridita, camminavo temendo di cadere». Un silenzio 
saturo di emozioni, addentellati culturali, confronto con le proprie sensazioni. Eccesso 
disorientante. 
In realtà l’attenzione verso questo particolare fenomeno si è attivata soprattutto a partire dal 1982, 
per merito di alcuni studiosi che hanno potuto verificare come da essa ne siano immuni gli Italiani, 
forse perché abituati alla bellezza pittorica più di altri popoli, ne siano, invece, colpiti i Giapponesi, e 
gli altri Europei. 
La sindrome di Stendhal, o “di Firenze” come, per estensione, la sindrome di Parigi (anche questa 
dovuta alla bellezza della città) è attinente al discorso che stiamo svolgendo perché colpisce in modo 
particolare le persone sole, dotate di cultura, che si sono ampiamente documentate prima di 
affrontare il viaggio. 
Non è da escludersi, quindi, che coagente di un tale agglomerato di emozioni sia anche il fattore 
attesa, nonché la concentrazione, la sintonia, o, addirittura l’empatia, verso un’opera d’arte 
immaginata per molto tempo. Un appuntamento ritenuto molto importante per la propria 
completezza affettiva e culturale. Inoltre la solitudine rende difficoltoso la regolazione delle proprie 
emozioni, fatto propiziato dal dialogo con gli altri.  
Solitudine e silenzio, in questo caso patologici, sono fattori che si ripresentano in tali manifestazioni, 
come pure in un’altra sindrome: quella di Gerusalemme. Direi che questa particolare manifestazione 
costituisca l’anello di congiunzione fra estetica ed estasi. La sindrome di Gerusalemme, infatti, è 
prettamente religiosa e si manifesta con il bisogno di declamare versi o salmi religiosi, cantare inni 
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sacri, inventare brevi sermoni a sfondo morale, desiderio di seguire processioni, di lavarsi molto 
frequentemente, ansietà, nervosismo. 
Sia nel caso del silenzio estetico che in quello del silenzio estatico prevale nel soggetto colpito una 
forza assoluta, che annichilisce le personali capacità reattive. Il silenzio concede largo spazio 
all’emotività, che sovrasta il soggetto predisponendolo ad ascoltarsi e nutrirsi delle sue reazioni che, 
crescendo in maniera esponenziale, lo annichiliscono. Comunque in casi di normalità, il silenzio 
estetico si diversifica da quello estatico, che, pure, nel suo collegamento con l’interiorità, può 
raggiungere anche questa esperienza. 
Il silenzio estatico è mistico, relativo alle visioni o incontri religiosi, è puro dono che esula dalla 
volontà del singolo, non è scelta (non può esserlo), ma puro abbandono, si collega alla fede, 
all’ascesi, alla sofferenza e alla gioia profonda. È dono ma frutto di precedente ricerca interiore, 
fatica, ascesi. Il silenzio , ci dice S. Gregorio, è la casa del mistico e per il mistico “Dio è il Signore 
del silenzio”. Blaise Pascal ce ne tratteggia così la sua indicibilità:  
“Dio d’Abramo, Dio d’Isacco, Dio di Giacobbe”, non dei filosofi e dei dotti. 
Certezza. Certezza. Sentimento. Gioia. Pace. 
Dio di Gesù Cristo. 
Deum meum et Deum vestrum. 
“Il tuo Dio sarà il mio Dio”. 
Oblio del mondo e di tutto fuorché di Dio. 
Egli non si trova per le vie insegnate nel Vangelo. 
Grandezza dell’anima umana. 
“Padre giusto, il mondo non t’ha conosciuto, ma io t’ho conosciuto”. 
Gioia, gioia, gioia, lacrime di gioia. 
Io me n‘ero separato. 
“Dereliquerunt me fontem aquae vivae”. 
“Mio Dio mi abbandonerai?” 
Che io non ne sia separato in eterno. 
“La vita eterna è questa: che conoscano Te, solo vero Dio, e colui che hai mandato, Gesù Cristo”. 
Gesù Cristo! 
Gesù Cristo! 
Io me n’ero separato; io l’ho fuggito, rinnegato, crocifisso. 
Che non ne sia mai separato. 
Egli non si conserva che per le vie insegnate nel Vangelo.  
Rinuncia totale e dolce. 
Sottomissione totale a Gesù Cristo e al mio direttore. 
Eternamente in gioia per un giorno di pratica di pietà sulla terra. 
“Non obliviscar sermones tuos”. 
AMEN 
«Nella mistica la parola si spaesa, vorrebbe ritornare al grido originale: manifestazione di vitalità 
eterna, stupita, umile. Il linguaggio mistico è sempre rarefatto e partecipativo, ma lascia agli spazi 
vuoti, ovvero ai silenzi, la pregnanza della sua espressione»153. Tutto il linguaggio mistico gravita sul 
silenzio, aureola di parole l’indicibile, è conscio della sua pochezza, estrema difficoltà a dire un 
avvenimento che nasce e si conclude nella solitudine del cuore. 
Per questo le parole di Blaise Pascal che si riferiscono alla sua esperienza d’estasi, avvenuta il 23 
novembre 1654 fra le 22 e 30 e la mezzanotte, girano nella ripetizione, nell’esclamazione, nel 
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ringraziamento che, in realtà, non trova parole. Sono parole che vogliono significare silenzio 
profondo, perché l’indicibile non va profanato. 
D’altra parte il silenzio a certi livelli di religiosità è prospettato da molti ordini religiosi. I Trappisti 
si consentono di pronunciare soltanto la frase ”Uomo ricordati che devi morire”, è scelta assoluta che 
codifica la regola del silenzio, ma al di là di un atteggiamento così drastico anche l’ordine dei 
Gesuiti, fondato da S. Ignazio di Lojola, regolamentato dal libro delle Costituzioni prevede un 
doveroso spazio silenzioso, articolato non solo negli esercizi spirituali, ma anche nella quotidianità, 
dove, tra l’altro, vengono ufficializzate anche le regole della prossemica: la vicinanza o lontananza dei 
corpi nei rapporti interpersonali. A ben guardare anche la prossemica sottolinea il silenzio come 
pausa e distanza. 
È silenzio, nel senso di spazio o pausa, anche rispettare le distanze, accettazione dello spazio vitale 
altrui, del senso di sicurezza o di movimento. Il silenzio come la distanza è esercizio di rispetto. 
Regola comportamentale. Non a caso il mistico teosofico Johann Scheffler (1624–1677) luterano 
convertitosi al Cattolicesimo, che sceglierà il nome di Silesio, passerà gli ultimi 16 anni della sua vita 
contemplativa in totale isolamento, dedito alla preghiera e alla scrittura del suo libro La Santa gioia 
dell’anima o canti spirituali e pastorali della psiche innamorata del suo Gesù, testo improntato di 
spirito poetico e mistico: 305 poesie provenienti e indirizzate al silenzio. 
Accanto all’esperienza mistica possono essere ricordate le tecniche di meditazione o di rilassamento 
che hanno lo scopo di propiziare il dialogo con il proprio sé per “svuotarsi” ed andare al di là del 
pensiero, solo modo per entrare in contatto con la voce interiore ed entrare in quella zona di 
conoscenza liberata perfino dal senso di appartenenza al proprio nome, primo segno della nostra 
identità. La “voce interiore” non è una voce, bensì un silenzio. È una voce senza suono. Indica senza 
dire, dall’intimo della nostra psiche il silenzio scaturisce come modalità vitale. 
Se si desidera fare qualcosa e un intimo freno suggerisce il contrario, a parlare potrebbe essere il 
nostro condizionamento, l’io giudicante, valori della nostra cultura, insegnamenti ricevuti, schemi di 
pensiero. Questa non è voce interiore ma coscienza socio-familiare: è determinante capire la 
differenza: molte volte prendiamo delle decisioni credendo siano dettate dalla coscienza, mentre, in 
realtà, sono il risultato di sovrapposizioni che possono non appartenere più alla nostra natura e 
personalità. 
Siamo realmente in contatto col silenzio interiore quando la sensazione di impassibilità prevale 
sull’impulso ad agire, quando si apre un vuoto e l’energia sembra arrestarsi, non ci sono voci, ma solo 
un richiamo all’essenziale. Si accede all’essere liberato dall’avere e dal fare. 
La silenzio interiore è un fenomeno energetico. Se si affida alla consapevolezza, immersi nel silenzio, 
si raggiunge un senso di centralità tranquillizzante. Osho sostiene che la morte della mente è la 
nascita dell’osservazione. Il silenzio parte dalla fuga dal rumore, il problema è avere il coraggio di 
chiamare rumore anche sistemi di riferimento consolidati da annosa abitudine. 
Carlos Castaneda ne Il lato attivo dell’infinito, riferisce che gli sciamani dell’antico Messico erano 
soliti elaborare un’infinità di sistemi per scuotere o addirittura traumatizzare se stessi o i loro 
colleghi, per raggiungere la condizione tanto ambita del silenzio interiore. Al contrario di Osho, 
credevano che i gesti più disparati, apparentemente lontani da tale obiettivo, come per esempio 
saltare in una cascata o passare la notte appesi a testa in giù sul ramo più alto di un albero, fossero 
passaggi chiave per realizzarlo. 
«Il silenzio interiore inizia ad agire nell’attimo stesso in cui cominci ad accumularlo. Gli antichi 
sciamani volevano ottenere il risultato supremo, il raggiungimento, cioè di quella soglia individuale 
di silenzio» E tale risultato era ciò che gli antichi sciamani chiamavano “fermare il mondo”: l’attimo in 
cui tutto ciò che ci circonda cessa di essere ciò che è sempre stato. Questo è il preciso momento in 
cui gli sciamani ritornano alla loro vera essenza. La definivano anche “libertà totale”: in quell’istante 
l’uomo–schiavo diventa l’uomo –libero. Questo genere di libertà è il gradino più vicino all’estasi. 
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«L’estasi è un linguaggio che gli uomini hanno completamente dimenticato. La società è contro 
l’estasi, perché ha un enorme interesse a mantenere gli uomini nello stato in cui si trovano. Un uomo 
estatico può essere solo libero. L’estasi è libertà. Non può essere ridotto a uno schiavo. Vuole 
danzare sotto il cielo stellato, lasciarsi portare dai venti, avere colloqui con il sole e la luna. Ha 
bisogno di spazio, di infinità, dell’immensità del tutto». Queste parole di Osho confermano solo in 
parte la posizione dei mistici occidentali, poiché mentre l’atteggiamento estatico viene confermato 
come sostanzialmente analogo a quello di Pascal, l’accessibilità all’estasi nel pensiero indiano è resa 
possibile per molti, non è segno di predilezione divina. 
La democrazia sottesa in quest’atteggiamento mentale è rivoluzionaria: non pochi ma tutti possono 
essere gli eletti. Ancora Osho: «Se riesci a essere contento con piccole cose, all’improvviso vedrai una 
gioia immensa discendere su di te. La gioia proviene dal Tutto, la contentezza crea la capacità di 
riceverla. Per diventare religiosi è sufficiente essere sempre contenti. Se riesci a vivere in allegria, 
questo già basta: a quel punto Dio scenderà su di te. Tu crei la ricettività, la rispondenza del tuo 
essere contento prepara il cuore, lo rende aperto, ricettivo, spalanca le tue porte»154. Bisogna essere 
“piccoli e gioiosi”? Parole e suggerimenti che ci ricordano Madre Teresa di Calcutta che si definiva 
la “matita di Dio”. Umiltà. 
Se anche le piccole cose si collegano all’estasi si conferma quanto già si diceva nel precedente 
capitolo che il silenzio si concatena anche al “piccolo” tempo, cioè all’attimo, all’adesso. 
A questo punto si fa necessaria una precisa distinzione linguistica fra stare in silenzio, fare silenzio, e 
zittire: atteggiamenti molto diversi che si riflettono anche sul tempo. Meglio ri-esplorarli assieme. 
“Stare in silenzio” è atteggiamento che può essere anche di semplice educazione, è passivo, può essere 
tanto rispettoso quanto indifferente, certo non necessariamente partecipativo. “Fare silenzio” 
presuppone una scelta che si rinnova nel tempo, è frutto di attenzione e volontà, autoimposizione; 
“zittire”, è imposizione sugli altri, o personale atto improvviso dovuto a motivi sovrastanti. Ad esso 
possiamo associare il “non parlare”: una negazione che, ad essere precisi, non si relaziona 
necessariamente alla qualità del silenzio ma lo può presupporre, o, quanto meno crearne le premesse. 
Delle tre espressioni che includono il concetto di silenzio, lo “stare in silenzio” è quella proattiva 
all’atteggiamento estetico o estatico: predisposizione all’accoglienza, al lasciarsi modificare da 
quanto avverrà senza attese, pretese, o ansie. Dice Osho: «Quel giorno ogni ricerca si interruppe, e 
proprio il giorno in cui non ricercavo più qualcosa, e non aspettavo l’accadere di qualcosa, ecco che 
iniziò ad accadere». 
Dal nulla sorge un’energia nuova. Non proviene da alcuna fonte particolare: dal nulla e da ogni 
luogo. Un “illuminato” accetta l’inesplicabile ed è testimone del tutto, in semplicità. Per arrivare ad 
essere semplici e testimoni si deve annullare il rumore nella nostra mente. Poiché il silenzio si 
affianca alla consapevolezza. Da essa parte, e con essa si rinforza e propaga. 
È interessante e coerente la scelta orientale che riguarda la vita dei mistici: meglio non conoscerla a 
fondo, perché sapendo troppo su una persona, diventa più difficile comprendere il loro messaggio, 
che in realtà la trascende. I mistici vivono nell’assenza del tempo, non lasciano alcuna traccia; non 
credono ai nomi scritti sulla sabbia del tempo, sanno che saranno cancellati, quindi del tutto inutile 
scriverli. Meta del mistico è “svuotarsi”, liberarsi dal coinvolgimento verso passato e futuro, liberarsi 
dalla coscienza del proprio esistere. Gialal ad–din Rumi, poeta del tredicesimo secolo dice che il 
“Sufi è figlio del tempo presente”. Come dire che esiste senza riflessione. 
Silenzio e sospensione temporale. L’importante è vivere nella consapevolezza, e, per quanto 
riguarda i mistici, nel piacere di essere un mezzo, non un fine. Arthur Koestler non è un mistico, ma 
da scrittore consapevole, nella cella della morte di una prigione spagnola, mentre ragiona sulla prova 
euclidea relativa alla infinitezza dei numeri primi, gli accade un’esperienza del tutto anomala che 
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descrive così: «Mi travolse come un’onda. L’onda ebbe origine in una comprensione verbale distinta; 
ma ciò evaporò subito, lasciandosi dietro soltanto un’essenza senza parole, una fragranza 
dell’eternità, un tremito di freccia nell’azzurro. Devo essere rimasto lì fermo per alcuni minuti, 
incantato con una consapevolezza muta che “questo è perfetto, perfetto” […].Poi galleggiavo sul 
dorso in un fiume di pace, sotto ponti di silenzio. Veniva dal nulla e fluiva verso il nulla. Poi non c’era 
alcun fiume né alcun Io. L’Io era cessato di esistere […]. 
Quando dico “L’Io era cessato di esistere” mi riferisco ad una esperienza concreta che è 
incomunicabile verbalmente quanto il sentimento suscitato da un concetto di piano, tuttavia 
altrettanto reale, solo molto più reale. Infatti, il suo sogno principale è la sensazione che questo stato 
sia più reale di qualunque altro sperimentato in precedenza»155. 
Silenzio per allontanare i pensieri, per superare la propria individualità; per captare quel che 
circonda le parole. Per facilitare l’ascolto: «Ascoltate la poesia che circonda le parole, ascoltatene il 
ritmo, il canto, ascoltate la festosità di Kabir». Le possibilità sono sempre soltanto due: ogni volta 
che accade l’illuminazione, si diventa assolutamente silenti, oppure si esplode in un canto. Danza e 
canto sono la voce dei Mistici, come per i Sufi, che danzano l’armonia celeste. E si assimilano al 
movimento delle stelle roteando le loro gonne bianche ed ampie come ad indicare un abbraccio 
cosmico. In Samuele 6, 20–23 si dice che la moglie di Davide apostrofò il marito con queste parole: 
«Mi vergogno di te, come puoi tu, un re, danzare davanti all’Arca!», Davide così risponde: «Non mi 
importa ciò che pensi. Se voglio ballare davanti alla parola divina: ballo! Il tuo pensiero non ha 
alcuna influenza su di me. I tuoi limiti sono i tuoi limiti. Non sono i miei, perché di fronte alla 
divinità io non posseggo limiti». La danza, dunque, per dire l’inesprimibile. Il gesto più potente della 
la parola. 
Ma nella danza è anche sotteso il silenzio della limitatezza della parola, che facilita l’assimilazione e 
si spaesa nella consapevolezza del Tutto. Il silenzio si ascolta con maggiore attenzione delle parole. 
Questo succede anche nelle lezioni di musica ai bambini piccoli: l’esercizio del silenzio è il primo 
esercizio di ascolto. Di localizzazione nello spazio, di direzionalità, intensità, provenienza. Il primo 
obiettivo è l’attenzione che, spesso corrisponde con il dominio sulle proprie emozioni. L’attenzione 
si fonde al silenzio e alla serenità; il messaggio è costante: ”sii semplicemente dove sei, sii vero e 
autentico, e sii spontaneo”. Il bambino deve essere lasciato libero di essere se stesso, e contento di 
esserlo, la serenità è il punto di partenza indispensabile alla concentrazione. 
Chi è sereno rispetta se stesso e l’altro; anche il rispetto è premessa dell’ascolto. In particolare 
l’attenzione innesca un processo cognitivo che obbliga a selezionare alcuni stimoli sonori e visivi 
ignorandone altri, la maggioranza. 
 
 
10 - RISONANZA E CONSAPEVOLEZZA 
 
“Risonanza” in fisica è il fenomeno per cui l’ampiezza delle oscillazioni indotte in un sistema a sua 
volta oscillante (meccanico o elettrico) tende, in particolari condizioni, ad esaltarsi; risonare è 
suonare di nuovo, ma in modo ampliato, più profondo. Gli effetti emotivi, nel tempo e nella 
memoria, possono risuonare con maggior forza aggregandosi ad altri vissuti anche inconsci o alle 
aspirazioni che non sempre riusciamo a capire o decodificare. 
La risonanza è una fantasiosa forma di empatia con noi stessi, che potremmo chiamare “sintonia” se 
conoscessimo bene di che “tono” stiamo parlando. La risonanza attiva una circolarità che può 
stupirci e che solo nel tempo evidenzia risultati visibili. È una particolare forma di ascolto: 
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abbandonato, ripreso, sognato e riascoltato anche senza la partecipazione di una volontà cosciente. 
La risonanza si attiva anche con la consapevolezza: l’abitudine a coscientizzare il nostro presente. 
La consapevolezza vive e si amplia nel tempo presente al contrario della risonanza che è la 
vibrazione prolungata ad oltranza di avvenimenti ed emozioni datati nel tempo che vogliono lasciare 
un segno significativo nella nostra vita. Mentre la risonanza ci sorprende come un accadimento non 
voluto, la consapevolezza se ne distanzia per il fatto che appartiene alla nostra volontà. La 
consapevolezza è il guardarsi “hic et nunc”, l’adesione totale al presente: meglio, la stessa dilatazione 
del presente stesso. È pratica venuta dall’Oriente, che porta alla coscienza anche gesti involontari, e 
li sottopone non al giudizio della mente ma alla pura osservazione: il solo fatto di “guardare” ci fa 
cambiare il nostro stato interiore, ci permette di allontanarci dalle nostre emozioni, senza giudicare, 
serenamente. 
La consapevolezza, prima o poi (è il suo destino) incontra l’accettazione. 
 
 
11 - ASCOLTO ED ATTENZIONE 
 
“Ascoltare” significa “porre attenzione”, non a caso la parte più consistente ed ampia della 
comunicazione abbraccia l’atteggiamento “non verbale”. Il “non verbale” è il linguaggio del corpo. Il 
corpo ha codici propri, attraverso i quali esprime gioia e sofferenza, ma è anche linguaggio in sé, il 
corpo è stato definito “un libro di carne” (Annick de Souzelle). Dal contatto degli occhi, al 
movimento del busto, al gesto delle mani, al dondolio dei piedi: il visivo ci attaglia più del sonoro. 
Per questo motivo è bene girare lo sguardo su tutto l’uditorio quando si sta parlando: tutti si 
sentiranno coinvolti e, quindi, più attenti. L’attenzione manifestata con lo sguardo nei confronti di 
chi ci sta ascoltando, a sua volta, sarà sostenuta dall’eleganza del gesto che potrà sottolineare 
l’importanza di certi argomenti, ma anche dalla presenza delle slides che nella loro brevità 
focalizzeranno la memoria visiva. 
Una metafora usata spesso è quella del filtro che lascia passare soltanto gli stimoli scelti come 
rilevanti. Agli albori della psicologia scientifica, lo studio dell’attenzione fu un tema privilegiato di 
ricerca. Il metodo introspettivo aveva dato informazioni e proposto concetti considerati validi 
ancora oggi. Questo metodo però non consentiva di arrivare ad una definizione oggettiva delle 
componenti dell’attenzione. Sul finire degli anni ’50, con l’affermarsi della psicologia cognitivista, 
l’interesse verso questo aspetto dell’apprendimento trovò nuovo vigore. Contemporaneamente 
l’affinamento delle tecniche di studio delle funzioni del sistema nervoso ha specificato ancor meglio 
le indagini. Attenzione e livello di attivazione sono due stati correlati ma non identificabili. 
La comunicazione che “arriva” è quella che coinvolge sempre tutti i sensi, vanno, quindi utilizzati 
tutti i canali di accesso per rendere la comunicazione gradita alla totalità del pubblico. Approfondire 
la comunicazione paraverbale significa aggiungere efficacia, precisione e completezza arricchendola 
di emozioni e sentimenti, elementi imprescindibili in qualsiasi messaggio. 
È limitante e fuori luogo considerare “non verbale” il messaggio silenzioso: il fatto di non produrre 
suono e non essere collegato alla voce, non significa che miri a zittire i pensieri, anzi, arricchisce di 
sottintesi, emotività e logiche silenziose che pregnano o capovolgono il significato delle stesse 
parole. L’uomo da sempre si è appoggiato ed ha sviluppato l’abitudine alla sinestesia, ciclicità 
sensoriale connaturata alla realtà della comunicazione. Il problema principale sotteso nella 
comunicazione è quello della congruenza fra gesto, parola e silenzio in una comunicazione il cui 
assunto più sentito dev’essere principalmente il richiamo alla verità, o per lo meno all’onestà, e 
l’attenzione si svolge in linea con una volontà di comprendere la totalità dell’uomo portatore del 
messaggio. 
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CONCLUSIONI 
 
Se questa ricerca è stata imperniata sul silenzio, pure è risultato chiaro fin dalle prime battute 
quanto esso si rapporti alla qualità dell’ascolto, alla cultura acquisita e d’origine e, infine, alla 
capacità di realizzare un rapporto empatico con se stessi e con gli altri. 
Sia considerato nelle vesti di contenitore o di contenuto, rito o pausa all’interno di un messaggio 
artistico, culturale, mistico o comunicazionale, sia o non sia malato o catartico, richieda o no 
l’attraversamento di un deserto interiore, si manifesti in modalità diverse, il silenzio include in se 
stesso una ricca serie di gradualità relative all’intenzione e alla propensione comportamentale. 
Assodata la necessità di accettarne e riconoscerne il valore, il silenzio “sano” è garante di equilibrio e 
armonia, di apertura e libertà riferibili tanto alla propria che alla vita degli altri. Spesso trattenersi 
dal pronunciare una domanda può essere più saggio che l’esprimerla, nello stesso tempo accettare i 
silenzi dell’altro è garanzia di rispetto del suo kairòs, del suo tempo propizio per confidenza e 
apertura. 
Nel rapporto spazio-temporale il silenzio è distanza, nel rapporto col disagio il silenzio è malattia. Il 
silenzio può essere spiegato da definizioni opposte, il suo è il regno del possibile. Per questo motivo 
è attivatore di attenzione, responsabilità, intelligenza: basta saperlo accettare e definire nei mille 
modi che gli appartengono. 
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